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Ekonomski vidiki vplivnežev 
Živimo v času, kjer smo z oglasi obdani že v praktično vseh aspektih našega življenja in jih je 
preprosto preveč, da bi jih lahko vse opazili, kaj šele, da bi nam ostali v spominu. Zato so morala 
podjetja in tržne znamke poseči po alternativnih oblikah komunikacije. Potrošniki se najbolj 
pogosto pred samim nakupom posvetujejo bodisi z družino bodisi s prijatelji, saj jim zaupajo 
bolj kot samim oglasom. Z razvojem družbenih omrežij pa so se pojavili digitalni vplivneži, 
posamezniki, ki imajo veliko število sledilcev, posledično pa na svoje sledilce tudi določen 
vpliv. In tukaj so oglaševalci pograbili priložnost ter začeli sodelovati z digitalnimi vplivneži. 
V diplomskem delu sem se osredotočil na ekonomske vidike sodelovanja med podjetjem in 
digitalnem vplivnežem v Sloveniji, natančneje na področju mode in življenjskega stila. V 
opravljeni raziskavi sem se fokusiral na to, kako izgleda proces sodelovanja, kakšni so stroški 
sodelovanja in kaj vse vpliva na ta strošek, hkrati pa tudi koliko brezplačnega dela opravljajo 
digitalni vplivneži, nazadnje pa še koliko letnih prihodkov beležijo oziroma koliko letnega 
proračuna podjetja namenijo za sodelovanje z digitalnimi vplivneži. 
Ključne besede: vplivnostni marketing, WOM, mnenjski voditelji, digitalni vplivneži, 
ekonomski vidiki, družbena omrežja. 
 
 
 
 
 
 
Economic aspects of influencers 
We live in a time where we are literally surrounded by advertisements in every aspect of our 
lives and there are simply too many of them for us to be able to notice them all, what more 
remember them. Therefore, companies and brands had to find an alternative form of 
communication. Before making a purchase consumers consult with either family or friends, 
because they trust them more than advertisements themselves. With the development of social 
media digital influencers have emerged. Individuals with a larger number of followers therefore 
have a certain influence on their followers. And here, brands seized the opportunity and began 
collaborating with digital influencers. In this thesis I have focused on the economic aspects of 
collaboration between a brand and a digital influencer in Slovenia, specifically in the area of 
fashion and lifestyle. In my research, I focused on collaboration process, what are the cost of 
collaboration and what affects these costs, as well as how much of free work is done by digital 
influencers, and finally, how much do digital influencers earn in a year or how much brands 
spend on working with digital influencers on their annual budget. 
Key words: influencer marketing, WOM, opinion leaders, digital influencers, economic 
aspects, social media.
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Seznam kratic 
eWOM Electronic Word-of-Mouth  Elektronska komunikacija od ust 
do ust, elektronske govorice 
ROI Return on investement Donosnost investicije, naložbe 
WOM Word-of-Mouth  Komunikacija od ust do ust, 
govorice 
WOMM Word-of-Mouth Marketing Prislužena oblika marketinga, ki 
deluje s pomočjo vsakdanjih 
pogovorov 
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1 Uvod 
 
Potrošniki iz dneva v dan več časa namenjajo družbenim omrežjem, hkrati pa so že na vsakem 
koraku življenja obkroženi z nešteto oglasi, posledično se težje odločajo o svojih nakupih, po 
drugi strani pa tudi ne vedo več, kateremu podjetju, tržni znamki ali osebi sploh še lahko 
zaupajo. Največji vpliv imajo vedno bližnji, torej družina in prijatelji. Z razvojem družbenih 
omrežij, so v ta krog zaupanja vstopili še digitalni vplivneži. Tem vplivnežem zaupajo iz 
preprostih razlogov; delijo si skupne vrednote, druži jih isti cilj, želijo jih posnemati ali pa jim 
je zgolj všeč njihova vsebina, ki jo delijo s sledilci. Digitalni vplivneži so se najprej pojavili na 
blogih, v zadnjih letih pa so se razmahnili na družbenem omrežju Instagram. In zato ni nič 
čudno, da so to priložnost pograbili tako oglaševalci kot tudi podjetja oziroma tržne znamke in 
začeli z njimi sodelovati. 
V diplomskem delu najprej predstavim koncept vplivnostnega marketinga, ki je na področju 
oglaševanja relativno nov pojav, a iz leta v leto pridobiva na pomembnosti. Nato se dotaknem 
vplivnostnega marketinga še iz dveh relevantnih perspektiv, to je komunikacija od ust do ust (v 
nadaljevanju WOM) in mnenjsko vodenje, pri vsakem lahko potegnemo nekaj vzporednic z 
današnjimi mnenjskimi voditelji oziroma natančneje, digitalnimi vplivneži. Osrednji del 
diplomskega dela pa nato predstavlja pregled sodelovanj med digitalnimi vplivneži in podjetji 
oziroma naročniki v Sloveniji, s fokusom na ekonomskih vidikih tega sodelovanja.  
Kot že rečeno, je sodelovanj med digitalnimi vplivneži in podjetji ter znamkami vedno več, tudi 
literature je na temo digitalnih vplivnežev že nekaj, nikjer pa nisem zasledil ekonomskih 
pogledov na omenjena sodelovanja v Sloveniji. Zato se v osrednjem delu diplomskega dela 
osredotočam ravno na ta vidik, ki pa sem ga preveril iz dveh perspektiv, in sicer iz naročniške 
strani in iz strani digitalnih vplivnežev, v vzorec pa sem zajel intervjuvance iz področja mode 
in življenjskega stila. Raziskoval sem proces sodelovanja med digitalnimi vplivneži in 
podjetjem, dejavnike, ki vplivajo na višino plačila, kateri dejavniki dvignejo ceno, razmerje 
med denarnim plačilom in kompenzacijo, koliko brezplačnega dela opravijo digitalni vplivneži 
in razlog za to. Zanimalo me je tudi, ali so prejemki digitalnih vplivnežev dovolj visoki, da 
govorimo o polni zaposlitvi, po drugi strani pa koliko letnega proračuna podjetja namenjajo 
sodelovanju z digitalnimi vplivneži.  
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2 Vplivnostni marketing 
 
Prejšnje desetletje je prineslo precejšne spremembe v svetu oglaševanja. Leta 2008 je digitalno 
oglaševanje prvič preseglo tiskane medije in je od tistega trenutka dalje v porastu, medtem ko 
vsi ostali mediji beležijo padec iz leta v leto (Carpenter Childers, Lemon in Hoy, 2019, str. 258). 
Današnji oglaševalci se soočajo s številnimi izzivi, saj so javnosti zasičene s sporočili iz vseh 
strani, izbira medijev je vse bolj razdrobljena, hkrati pa se pogosto odločajo obiti kakršno koli 
oglaševalsko vsebino. S povečanjem uporabe in vpliva digitalnih in družbenih medijev, so 
oglaševalske agencije nadaljevale z iskanjem inovativnih strategij, s katerimi bi lahko povečali 
donosnost naložb (ang. Return on investment oziroma ROI). ROI je metrika, ki se uporablja za 
oceno učinkovitosti naložbe. Neposredno poskuša izračunati strošek naložbe glede na donos. 
Gre za količnik med dobičkom in vloženimi sredstvi. 
V odgovor na te izzive so se oglaševalci obrnili k vplivnostnemu marketingu, saj so želeli fokus 
prenesti na njihove znamke. Zanimiv je podatek, da je bila vrednost vplivnostnega marketinga 
v letu 2017 vredna dve milijardi dolarjev in naj bi do konca leta 2020 zrasla že na deset milijard 
ameriških dolarjev (Garcia, 2017). IAB (Interactive Advertising Bureau) je leta 2018 digitalne 
vplivneže definiralo kot tiste, ki »imajo potencial ustvariti vpletenost, sprožiti konverzijo in/ali 
prodati izdelke/storitve želeni ciljni skupini. Ti posamezniki so lahko od zvezdnikov do mikro 
usmerjenih profesionalcev ali celo povsem običajnih posameznikov, ki imajo za ciljno skupino 
relevantno vsebino«. Že pred razmahom družbenih medijev so se podjetja odločala za podprtje 
znamk s pomočjo znanih oseb, vendar pa vplivnostni marketing s pomočjo digitalnih medijev 
ponuja dodatno povezano in vpletenost med potrošniki in znamko. Kar 82 % Američanov pri 
nakupu išče priporočilo prijateljev ali družine. Še več, Colliander in Dahlén1  navajata, da 
potrošniki veliko bolje sprejmejo sporočilo, ki pride s strani zaupljivega vira kot pa neke 
oglaševalske vsebine (2011, v Carpenter Childers in ostali, 2019, str. 258). V teh časih so WOM 
kot tudi spletna mnenja in ocene pomembne kot še nikoli. Vplivnostni marketing ponuja 
oglaševalcem prednost ustvarjanja avtentične vsebine in spodbujanje znamčne vpletenosti kar 
 
1 Colliander, J. in Dahlén, M. (2011). Following the Fashionalbe Friend: The Power of Social Media. Journal of 
Advertising Research, 51(1). 313–320. 
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se kaže tudi v številkah, saj se je vplivnostnega marketinga v 2017 posluževalo 86 % 
oglaševalcev, 39 % pa jih je v naslednjem letu povečalo proračun za to tržno-komunikacijsko 
aktivnost (Linqia, b. d.). 
Digitalni in družbeni mediji so povsem spremenili okolje preko katerega oglaševalci dosegajo 
potrošnike. Potrošniki iz dneva v dan namenjajo več časa družbenim omrežjem. Študija iz leta 
2018 je pokazala da 69 % odraslih v ZDA uporablja družbena omrežja za zabavo, informacije 
in povezovanje z drugimi (Smith in Anderson, 2018). Glede na raziskavo Valicon (2020) ima 
82 % prebivalcev Slovenije profil na vsaj enem družbenem omrežju, po lastni oceni pa na le-
teh preživijo vsaj eno uro na dan, medtem ko je aritmetična sredina nekaj čez 80 min dnevno. 
V nadaljevanju bom poizkusil predstaviti vplivnostni marketing iz različnih perspektiv, in sicer 
razmerje med tremi akterji: vplivnostni marketing, elektronska oblika komunikacije od ust do 
ust (v nadaljevanju eWOM) in mnenjskimi voditelji. WOMM  je pogosto lahko zamenjan za 
vplivnostni marketing, ampak ko potrošnik širi sporočilo preko WOM, je vplivnostni marketing 
v tem primeru proces, medtem ko je WOM medij (na primer: Janez prijatelju preko WOM 
priporoči svojo najljubšo restavracijo. V tem primeru je Janezovo ustno priporočilo medij, 
vplivnostni marketing pa je proces, s katerim je Janez vplival na prijateljevo potrošniško 
vedenje, saj je šel že naslednji dan na kosilo v priporočeno restavracijo, ker Janezu zaupa). 
Linearni model je sestavljen iz WOM komunikacijskega modela, ki uporablja mnenjske 
voditelje, ki preko WOM širijo svoje potrošnike. Mnenjski voditelji so definirani kot 
»posamezniki, ki vplivajo na številne odločitve ostalih« (Rogers in Cartano, 1962, str. 435). 
Teorija mnenjskih voditeljev se uporablja za razumevanje vplivnostnega marketinga, ampak 
vplivneži se od teh razlikujejo zaradi različnih potrošniških vèdenj ob obstoječi komunikaciji 
običajnih potrošnikov širšemu občinstvu neznancev (McQuarrie in ostali, 2012). Še več, tukaj 
lahko vidimo številne podobnosti in kako zelo so ti trije pojmi povezani med seboj.  
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Slika 2.1 Preplet vplivnostnega marketinga, mnenjskega vodenja in WOM  
 
Vir: Johansen in Gulkdvik, 2017, str. 13 
Keller in Berry (2003) pravita, da so za strateške mnenjske voditelje, ki imajo močan tržni vpliv 
na večje skupine končnih potrošnikov, včasih veljali razni kritiki in novinarji. Danes to vlogo 
prevzemajo oziroma so jo že prevzeli digitalni vplivneži. Vplivnostni marketing lahko v tem 
pogledu opredelimo kot »tržno strategijo, ki preko strateških voditeljev potrošnikom posreduje 
prodajna sporočila« (Burke, 2017, str. 8). To definicijo potrjujejo še Sammis, Lincoln in 
Pomponij2 (2016, v Ewers, 2017, str. 4), ki dodajajo, da je vplivnostni marketing »umetnost 
pridobivanja na spletu prepoznavnih ljudi, z namenom, da s svojim občinstvom v obliki 
sponzoriranih vsebin podelijo tržna sporočila podjetja«. Kot navaja Strmčnik (2018, str. 7) 
obstajata dve vrsti vplivnostnega marketinga – prisluženi in plačani (ang. Earned and paid):  
O prisluženem marketingu govorimo, ko digitalni vplivnež neko podjetje omenja brez 
prejetega plačila. V primeru, da podjetje digitalnemu vplivnežu za omembo v vsebini ponudi 
plačilo, govorimo o plačanem vplivnostnem marketingu. Obe obliki se medsebojno razlikujeta 
v motivaciji, zakaj je bil izdelek omenjen – zaradi lastnega navdušenja ali proti prejetemu 
plačilu. Pojavlja se dilema, če za prisluženi marketing štejemo izključno pozitivno omembo 
izdelka ali se opredelitev nanaša na vse omembe brezplačnih izdelkov. In še pomembneje, ali 
morajo to povezavo poznati sledilci, saj prisluženih omemb ne moremo obravnavati v smislu 
neposrednega oglaševanja podjetij, ampak kot lastno odločitev digitalnega vplivneža. 
Zabrisana meja med pristno podporo izdelka (ali storitve) in plačano preko vsebinsko izjemno 
polnih platform je tisto, kar dela vplivnostni marketing tako zelo pomembnega in vplivnega. V 
osnovi je vplivnostni marketing virtualna govorica in veliko bolj verjetno je, da jo bodo 
potrošniki obravnavali kot pozitivno informacijo, saj jo prejmejo bodisi s strani prijatelja bodisi 
 
2 Sammis, K., Lincoln, C. in Pomponi, S. (2016). Influencer Marketing for Dummies. Hoboken, New Jersey: John 
Wiley & Sons, Inc. 
Vplivnostni 
marketing
WOMMnenjsko 
vodenje
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priljubljene osebnosti. Kar 92 % potrošnikov verjame priporočilom prijateljev in družine bolj 
kot kateri koli obliki oglaševanja (Nielsen, 2012). In ravno zaradi tega se oglaševalci vedno 
bolj poslužujejo komunikacije znamčnih sporočil preko digitalnih vplivnežev, ki jim potrošniki 
zaupajo podobno kot svojim prijateljem in družini. Po skupni raziskavi Twitterja in analitičnega 
podjetja Annalect, 56 % anketiranih zaupa priporočilom prijateljev, medtem ko 49 % vprašanih 
zaupa vplivnežem. Študija je pokazala, da 84 % oglaševalcev in komunikologov po svetu 
pričakuje vsaj eno kampanjo v naslednjih 12 mesecih, ki bo vključevala sodelovanje z 
vplivnežem (Nielsen, 2016). Raziskava kaže na to, da ima vplivnostni marketing možnost 
doseči kar 11x višji ROI kot ostale oblike tradicionalnega oglaševanja letno. Ta oblika ROI je 
merjena glede na doseg, vpletenost in na koncu tudi prodajo. Ista raziskava navaja podatek, da 
je 40 % respondentov kupilo izdelek preko spleta, po tem, ko so ga opazili pri vplivnežu na 
Instagramu, Twitterju, Vine-u ali YouTubu. Ti podatki pomagajo razumeti, zakaj oglaševalci 
vedno bolj investirajo v to obliko oglaševanja.  
Oglaševalci sodelujejo z vplivneži na različne načine. Glede na raziskavo eMarketer, dve 
tretjini oglaševalcev sodeluje z vplivneži s promocijo vsebine, nekaj več kot polovica pa 
izkorišča vplivnostni marketing za lansiranje novih izdelkov in ustvarjanje vsebine. Promocija 
vsebine preprosto pomeni, da vplivnež že ustvarjeno vsebino oziroma izdelke ali storitve 
komunicira in distribuira naprej svojim sledilcem. Če pa se podjetje z vplivnežem dogovori o 
ustvarjanju vsebine, mora vplivnež v sodelovanje vložiti nekaj več dela, saj mora v tem primeru 
sam ustvariti relevantno vsebino (npr. blog objavo), povezano s podjetjem oziroma tržno 
znamko, nato pa jo deliti med svoje sledilce (eMarketer, 2015) 
Obstajajo tudi potencialne etične in pravne posledice povezave z vplivnostnim marketingom. 
Etična bi lahko bila v primeru, če vplivnež ne bi resnično verjel ali uporabil izdelka, kljub temu 
pa objavil pozitivno oceno, saj je za to plačan. To pa je zavajajoče. S pravnega vidika pa mora 
vplivnež ob objavi jasno označiti, da gre za oglas, najbolj pogosto to storijo s ključnikoma (ang. 
Hashtag) #ad ali #sponsored. (Woods, 2016, str. 9)  
 
2.1 Definicija vplivnostnega marketinga 
Akademskih definicij za izraz vplivnostni marketing nekoliko primanjkuje, saj je pojem v 
literaturo vstopil šele pred kratkim. Sta pa leta 2008 Duncan Brown in Nick Hayes izdala knjigo 
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»Influencer Marketing, Who really influences your customers?« kot nov pristop k marketingu, 
kjer vplivneže definirata kot »tretjo osebo, ki pomembno oblikuje potrošnikovo nakupno 
vedenje, ampak zanj ni odgovorna«. Ta definicija je stopila v veljavo leta 2008, ki pa bo kasneje 
še bolj dodelana, saj sta se od takrat tako marketing kot podjetništvo spremenila. Je pa definicija 
nekoliko nejasna, saj vključuje različnost tretjih oseb. Definicija upošteva kot vplivnostni 
marketing tudi prijatelja, ki svetuje drugemu prijatelju nakup ali spletne ocene in komentarje 
kot vplivnostni marketing.  
Oglaševalci danes vedno bolj govorijo o mikro vplivnežih in prednostih oglaševanja preko 
običajnih ljudi z manj vpliva, predvsem zaradi vpliva znamk na njih. (Koch, 2015). Vplivnostni 
marketing je sedaj del marketinškega sveta že kar nekaj časa, v tem času pa se je tudi že 
nekoliko razvil in izboljšal. Termini »skupnosti« in »mnenjski voditelji« pa niso več tako zelo 
v skladu z današnjimi oglaševalskimi praksami, vseeno pa jim bom skozi nalogo namenil nekaj 
pozornosti. 
Oglaševalska podjetja so tudi sama ustvarila nekaj definicij, kaj naj bi vplivnostni marketing 
pravzaprav bil. Med njimi tudi Tapinfluence, eno izmed vodilnih podjetij na svetu, ki se ukvarja 
z vplivnostnem marketingom, ki ga definira kot »tip marketinga, ki se osredotoča na uporabo 
ključnih voditeljev, s katerimi pripelje sporočilo znamke do nekega večjega trga« (Tapinfluence, 
2017).  
Vplivneži so »zanesljiv in kredibilen kanal z realnim učinkom na vplivanje potrošniškega 
vedenja (Berger in Keller Fay Group, 2016). Vplivnostni marketing je poenostavljeno 
marketing na družbenih omrežjih, ki se osredotoča na uporabo vplivnežev, s katerimi 
posredujejo sporočilo znamke širšemu trgu (Tapinfluence, 2017). Vplivnež je manj prepoznan 
in manj priljubljen uporabnik družbenih omrežij kot nek zvezdnik, slavna oseba, vendar ima še 
vedno velik vpliv. So neke vrste mnenjski voditelji, vendar niso ne zvezdniki ne običajni ljudje. 
Zakaj pa imajo nekateri večji vpliv kot drugi? Morda zaradi statusa ali kariere? Kako zelo so 
povezani v družbi ali poslovnem svetu? Zaradi njihove osebnosti? Ali so bili preprosto ob 
pravem času na pravem mestu? Morda pa kar kombinacija vsega, ampak trenutno ne obstaja 
nobena formula za uspeh (Brown in Hayes, 2008). 
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2.2 Zgodovina vplivnostnega marketinga 
Do pred približno 20 – 30 leti so bili potrošniki omejeni na določeno količino zabavnega 
program s fiksnimi TV programi, radijskimi postajami itd. Nekako je veljalo, da imajo določene 
osebe to moč, da določajo kaj in kdaj bomo povezovali med sabo. Širšo javnost so lahko 
dosegali zgolj tisti iz vlade, internacionalnih korporacij in tisti, ki so bili prisotni v spoštovanih 
medijih in časopisih (Brown in Hayes, 2008).  
S tehnološkim napredkom pa se je igra vplivov spremenila. Računalniki, telefoni, splet in 
brezžične povezave so ustvarile povsem nov prostor, odprt za vse. Skupaj z razvojem družbenih 
omrežij se je WOM povzpel, z njim pa tudi WOMM. O WOMM govorimo, ko je potrošnikovo 
zanimanje za znamko izraža v vsakdanjih pogovorih. V osnovi gre za prisluženo obliko 
oglaševanja, ki ga sproži potrošnikova izkušnja z znamko. 
Ljudje so začeli deliti svoja mnenja, vpoglede, izkušnje in perspektive, to pa delili z besedilnimi 
zapisi, fotografijami, avdio in video zapisi na blogih, poddajami (ang. Podcasts), forumih, 
vlogih itd. WOM se preseli v procese vsakodnevnega komuniciranja in pogovorov, s tem pa 
nakaže, kako bi jih lahko uporabili kot marketinško strategijo (Brown in Hayes, 2008). Zlahka 
se lahko zamenja z vplivnostnim marketingom, vendar si nista povsem enaka pomena. 
Kakorkoli že, s spremembami tehnologije in trga, so običajni ljudje dobili možnost vplivati na 
večje množice (McQuarrie in ostali, 2012). 
Ko govorimo o vplivnostnemu marketingu ne moremo mimo Lazarsfelda in Katza ter njune 
teorije o dvostopenjskem toku komuniciranja.  Dvostopenjski model komuniciranja upošteva, 
da občinstvo med seboj komunicira. Katz in Lazarsfeld (1955, str. 3) sta prva uvedla pojem 
mnenjskih voditeljev. Ugotovila sta, da posamezniki informacij ne prejmejo nujno le iz medijev, 
temveč tudi od mnenjskih voditeljev. To so posamezniki, ki jim ostali pripadniki družbenih 
skupin zaupajo in upoštevajo njihovo mnenje. V okviru svojih družbenih mrež lahko ojačajo 
učinek sporočila pri tistih članih občinstva, ki so ga prejeli, vplivajo pa lahko tudi na člane 
občinstva, ki morda sporočila niso prejeli. Katz in Lazarsfeld sta že 1955 ugotovila, da so 
pozitivne WOM dvakrat bolj učinkovite kot radijsko oglaševanje in sedemkrat bolj koristne kot 
tiskani mediji. Ker sodobne digitalne platforme omogočajo takojšnje in direktne povratne 
informacije ter pogovore z mnenjskimi voditelji oziroma vplivneži, pa v ospredje prihaja 
večstopenjski tok komuniciranja, saj je vpliv na družbenih omrežjih unikaten in lahko pride 
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tako s strani makro vplivneža, ki ima več kot milijon sledilcev kot s strani mikro vplivnežev z 
nekaj sto sledilci (Carpenter Childers in ostali, 2019, str. 260).  
 
2.3 Prednosti vplivnostnega marketinga 
Oglaševalska agencija Tapinfluence, skupaj z Nielsnom (2016) pravi, da so potrošniki, ki so 
bili izpostavljeni vplivnostnemu marketingu, kupili občutno več izdelkov v enem nakupu kot 
kontrolna skupina, ki je bila izpostavljena klasičnim oblikam digitalnega marketinga, kot so 
spletne pasice in oglasi v raznih spletnih iskalnikih (npr. Google, Bing, Yahoo), ki so bili še 
pred nekaj leti stebri digitalnega oglaševanja. V raziskavi navajata dva ključna razloga za 
povečanje prodaje. Prvič, vplivnostni marketing mora imeti pristno vključenost. Potrošniki 
aktivno brskajo po družbenih omrežjih, medtem ko običajne spletne oglase vidijo ali pa tudi ne. 
Drugič, vplivnostni marketing ustvarja halo efekt, ki se prenaša na znamko, za katero dela 
vplivnež. 
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3 WOM 
 
WOM oziroma komunikacija od ust do ust, je »pogovor med potrošniki o izdelku, storitvi ali 
znamki« in se bo s časom samo še povečeval z interakcijo in vpletenostjo na digitalnih medijih 
(Romaniuk in Hartnett,3 2017 v Carpenter Childers in ostali, 2019, str. 259). Keller4 (2007 v 
Carpenter Childers in ostali, 2019, str. 259) navaja, da je WOM oblika prisluženega medija, ki 
je lahko eden izmed najmočnejših oblik znamčne komunikacije, East, Hammond in Lomax 
(2008) pa označujejo, da je WOM komunikacija bolj vplivnostna za posameznike zaradi njene 
nekomercialne narave, ki v zavedanju potrošnika ostaja dlje časa. 
Porast novih medijskih kanalov v zadnjih letih je poskrbela za močne temelje, na katerih se 
gradi komunikacija preko eWOM, torej elektronske oblike komunikacije od ust do ust. Vse več 
potrošnikov danes uporablja novodobna spletna orodja, od forumov, spletnih ocen in mnenj, 
blogov do družbenih omrežij, preko katerih delijo svoja mnenja in si izmenjujejo informacije o 
izdelkih ali znamkah. Ta nova oblika komunikacije lahko na internetu oblikuje tako pozitivne 
kot negativne trditve bivših, trenutnih ali potencialih strank. Številne raziskave so pokazale, da 
potrošniki pri nakupnem odločanju bolj zaupajo spletnim ocenam in komentarjem kot pa 
tradicionalnim medijem. Kar 91 % vprašanih je potrdilo, da se pred nakupom izdelka ali storitve 
o tem posvetuje na spletu, torej preko raznih blogov oziroma spletnih ocen, komentarjev in 
kritik, od teh se jih 46 % odloči glede na pridobljeno informacijo (Cheung in Thadani, 2012, 
str. 463). 
Kot že omenjeno so WOM definirane kot medij in vplivnostni marketing kot proces. Torej 
obstaja povezava med vplivnostnim marketingom in WOM. Logika, ki stoji za WOM pa bo 
tudi marsikaj pojasnila o psihologiji za vplivnostnim marketingom.  
Bodisi iščemo nov frizerski salon ali trgovino z orodjem, se pogosto obrnemo na naše prijatelje 
ali družino po nasvet. Višje kot je tveganje, npr. finančno tveganje pri nakupu novega 
 
3 Romaniuk, J. in Hartnett, N. (2017). The Relative Influence of Advertising and Word of Mouth on Viewing New 
Season Television Programmes. European Journal of Marketing 51(1). 65–81. 
4 Keller, E. (2007). Unleashing the Power of Word of Mouth: Creating Brand Advocacy to Drive Growth. Journal 
of Advertising Research 47(4). 448–452. 
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avtomobila, bolj smo vključeni v iskanju pravih informacij. Gre za komunikacijski fenomen 
WOM oziroma komunikacija od ust do ust, in je definiran kot »ustno ali pisno priporočilo 
zadovoljenega potrošnika, namenjeno potencialnemu potrošniku neke dobrine ali storitve 
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler, 2004). Medtem je v veljavo prišel še termin 
eWOM. 
Pojma vplivnostni marketing in eWOM se tesno povezujeta, saj imata lahko zelo podobne 
učinke (Liu in ostali, 2015). Tiago in Verissimo (2014, str. 705) označujeta eWOM kot izjemno 
pomemben faktor digitalnega razvoja, hkrati pa ponujajo podjetjem oziroma znamkam možnost 
večje digitalne pristnosti. Definicija eWOM je lahko kot komunikacija, usmerjena k 
potrošnikom preko interneta, ki zajema priporočila in mnenja ter ocene izdelkov oziroma 
storitev (Litvin, Goldsmith in Pan, 2008, str. 460). Ljudje se danes raje zatečejo k spletnim 
priporočilom anonimnih virov kot pa klasični face-to-face komunikaciji (Heinonen, 2011). 
Potrošniki imajo možnost dostopati do ocen, komentarjev in mnenj o izdelku oziroma storitvi, 
pa čeprav oseb, ki so podale te ocene sploh ne poznajo (Tiago in Verissimo, 2014). Skozi zadnji 
dve desetletji se je komunikacija korenito spremenila, saj so potrošniki ves čas povezani. 
Spremenila se je tako komunikacija potrošnikov kot zbiranje informacij. Elektronska oblika 
komunikacije od ust do ust ponuja potrošnikom pridobivanje informacij na različne načine od 
različnih virov, zato so morala podjetja slediti temu trendu in razviti novo, bolj digitalno 
usmerjeno strategijo. 
Kot že rečeno, so že številne omenjene študije pokazale, da je eWOM komunikacija postala 
veliko bolj učinkovita v primerjavi z ostalimi marketinškimi strategijami, predvsem zaradi 
visoke stopnje kredibilnosti. Na način, kako vplivneži izkoristijo svoj »glas« in širijo 
informacije o izdelku ali znamki z namenom vplivanja na potrošniške navade in vedenja, je 
eWOM postala ključen del vplivnostnega marketinga (De Veirman in ostali, 2017). Najprej je 
za eWOM veljalo, da gre za neplačane oglase, neodvisne od prodajnih vplivov, medtem ko je 
za vplivnostni marketing veljalo, da gre za podprte oglase. Gre za jasne podobnosti med tema 
dvema pojmoma, hkrati pa obstajajo tudi velike razlike. Če povzamemo, je eWOM izjemno 
koristno marketinško orodje, še posebej pri komunikaciji z milenijci in generacijo Z.  
Kozinets, Valck, Wojnicki in Wilner (2010) pravijo, da na WOM komunikacijo vplivajo štirje 
pomembni faktorji. Najprej navajajo pomembnost posameznikove pripovedi (ang. Character 
narrative). To so osebne zgodbe oziroma kako se različni karakterji izražajo in vplivajo na 
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komunikacijo. Na primer blogerka, ki se identificira z ljubečo materjo bo ustvarila »pripoved«, 
ki bo vključevala prijaznost, vedrost in skrb. Drugič, WOM komunikacija je umeščena v 
določene aspekte našega življenja, od šol,  pogovora ob večerji, barov do družbenih omrežij in 
blogov. Tretjič, skupne norme vplivajo na izraze, prenose in prejeme teh sporočil in pomenov 
in se spet razlikujejo od skupnosti do skupnosti, njihovih interesov, družbenega razreda itd. In 
še četrtič, promocijske značilnosti WOMM kampanje neposredno vplivajo na sporočilo in 
pomen WOM komunikacije. Ti štirje elementi spremenijo sporočilo od povsem komercialne 
promocije do splošno vredne in dostopne informacije (Kozinets in ostali, 2010). 
WOM je lahko tip marketinga ali pa povsem neformalne oblike izmenjave informacij med 
potrošniki o značilnostih izdelka ali storitve. WOM prestavi komunikacijo podjetja 
potrošnikom k potrošniki potrošnikom. Komunikacija od ust do ust ima večjo kredibilnost kot 
ostale oblike oglaševanja, saj ne vsebuje nobene neposredne povezave med pošiljateljem 
sporočila in podjetjem, zato je informacija obravnavana kot subjektivna in neodvisna, lahko pa 
je celo tudi bolj prepričljiva, saj ima lahko pošiljatelj boljše razumevanje prejemnika kot 
podjetje (Li in Du, 2011, str. 191). 
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4 Mnenjsko vodenje 
 
Preden ljudje sprejmejo neko odločitev, pogosto poiščejo mnenje pri ostalih. Včasih zaupamo 
določenim ljudem bolj kot drugim in to je že lahko označeno kot mnenjsko vodenje. Pojavi se, 
ko potrošnik verbalno vpliva na druge. Rogers in Cartano (1962) ga definirata kot 
»posameznike, ki vplivajo na odločitve ostalih« (str. 435–436). Termin mnenjski voditelji je 
široko sprejet izraz, ki se tudi uporablja za razlaganje vplivnostnega marketinga.  
Myers in Robertson (1972) sta opravila študijo, ki obravnava več dimenzij mnenjskega vodenja. 
Ugotavljata, da je mnenjsko vodenje o določeni tematiki prihaja iz percepcije znanja, interesov 
in frekvence komunikacije mnenjskega voditelja. Komunikacija mnenjskega voditelja je tako 
kot komunikacija ostalih dvosmerna, torej tudi mnenjski voditelji prejemajo nek vpliv od drugih. 
Mnenjski voditelji so tudi bolj naklonjeni inovativnosti, preizkušanju novih stvari. Če je oseba 
mnenjski voditelj v neki temi, je zelo verjetno, da bo dojemana kot mnenjski voditelj v sorodnih 
temah. Izjemno pomembno je, da mnenjski voditelj ni razumljen kot dominantni vodja, ki 
vpliva na povsem pasivne sledilce, ampak ga razumemo kot posameznika, na katerega prav 
tako vplivajo ostali, vendar ima tudi sam možnost vplivanja na ostale potrošnike. 
Številne študije pa tudi kažejo povezave med vpletenostjo izdelka in mnenjskim vodenjem, kjer 
je bila vpletenost izdelka sprejeta kot motiv za mnenjsko vodenje. Richins and Root-Shaffer 
(1988) predlagata model, kjer vpletenost izdelka (ali storitve) vpliva na mnenjsko vodenje, 
slednji pa nato vpliva na WOM. 
Slika 4.1Kaj vodi mnenjsko vodenje  
 
Vir: Richins & Root-Shaffer, 1988, str. 32 
Dichter5 (1966, str. 148, v Johansen in Guldvik, 2017, str. 24) dvomi, da se vsaka izkušnja ali 
navdušenje lahko razvije v mnenjsko vodenje. Predlaga, da se vpletenost z izdelkom (ali 
 
5 Dichter, E. (1966). How word-of-mouth advertising works. Harvard Business Review. 
Vpletenost Mnenjsko vodenje WOM
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storitvijo) opredeli ali kot situacijsko ali kot dolgoročno in trajajoče. Richins in Root-Shaffer 
(1988) za zgornji model predlagata, da gre za dolgoročno vpletenost z izdelkom ali storitvijo, 
če želimo govoriti o mnenjskem vodenju in rezultirati v WOM, medtem ko kratkoročna in 
situacijska vpletenost prinaša zgolj WOM. Dodajata, da je ima vpliv mnenjskih voditeljev 
največji učinek, če WOM vključuje informacije in nasvete. 
Mnenjski voditelj je po navadi oseba, ki ima veliko medosebnih povezav, višji status, izobrazbo 
in višji družbeni položaj, vse to pa mu daje možnost vplivanja na ostale. Mnenjski voditelji so 
bili pomembni že od nekdaj, njihova pomembnost pa se je povečala z razvojem spleta, danes 
so to digitalni vplivneži. Vplivneži preko prej omenjenih eWOM prenesejo sporočilo oziroma 
informacijo o izdelku ali znamki, ponudijo lahko priporočilo, navedejo osebne komentarje ali 
pa podprejo znamko s svojim profesionalnim znanjem, to pa pomaga podjetju pri promociji 
svojih izdelkov ali storitev (Li in Du, 2011, str. 191).  
Katz in Lazarsfeld (1955, str. 3) definirata mnenjske voditelje kot 'posameznike, ki bodo zelo 
verjetno vplivali na ostale osebe v njihovem trenutnem okolju'. Opisani so kot posamezniki, s 
široko paleto poznanstev, ki imajo ključno vlogo vplivanja ter imajo nalogo tako vira kot vodiča 
(Uzunoglu in Kip, 2014, str. 592). 
Katz (1957) definira dimenzije mnenjskih voditeljev glede na tri najbolj pogoste značilnosti in 
vedenja: 
• Poosebljanje določenih vrednost (lastnosti in vrednote mnenjskega voditelja), 
• Kompetence (stopnja strokovnosti za določena področja), 
• Strateške družbene povezave (velikost družbenih povezav in število posameznikov, ki 
cenijo njihovo vodstvo na določenem področju). 
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5 Digitalni vplivneži 
 
Digitalni vplivneži predstavljajo nov tip neodvisnih tretjih oseb, ki vplivajo na ljudi preko 
blogov, »tvitov« in uporabe ostalih družbenih omrežij. V digitalnem okolju gradijo močno 
osebno znamko ter si tako med svojimi sledilci ustvarjajo določeno stopnjo ugleda in 
kredibilnosti, v očeh sledilcev tako postajajo poznavalci, če ne celo strokovnjaki za določeno 
področje, najpogosteje gre za področje mode, športa, turizma, vedno bolj pa tudi starševstva, 
igranje videoiger in tehnologije (Shuda in Sheena, 2017, str. 16). V času, ki je zaznamovan s 
številnimi znamkami, je resničnost tista, ki pridobiva na pomenu, predvsem pri digitalnih 
vplivnežih, ki stremijo k avtentičnosti kot idealu, ta pa rezultira v strateški prednosti. In z 
resničnostjo oziroma pristnostjo vplivneži ustvarjajo občutek intimnosti, dostopnosti in 
zanesljivosti, ki pa ključno prispevajo k odnosu s sledilci. Avtentičnost je tudi tista, ki razlikuje 
vplivneže med seboj, hkrati pa jih razlikuje med ostalimi tradicionalnimi mediji in slavnimi 
osebnostmi. Slednji vedno ustvarijo nekakšno hierarhijo do svojih oboževalcev ali sledilcev, 
medtem ko vplivneži s svojo resničnostjo, pristnostjo ustvarijo občutek bližine in povezanosti 
s svojimi sledilci (Cotter, 2019, str. 897). Zaradi tega se sledilci po njih zgledujejo ter 
upoštevajo njihova mnenja in nasvete. Ravno v tem tiči razlog, da so v njih prepoznala nekakšen 
potencial tudi podjetja oziroma znamke in jih začela vključevati v svoje oglaševalske kampanje 
(Shuda in Sheena, 2017, str. 16). 
Vplivneži sodelujejo s podjetji oziroma znamkami in so za njihove usluge plačani bodisi z 
denarjem bodisi s kompenzacijo njihovih izdelkov ali storitev (Tapinfluence, 2017). Običajno 
delijo izdelke ali storitve preko njihovih platform, včasih povsem direktno in eksplicitno povejo, 
da gre za oglas, spet drugič lahko bolj prikrito npr. produkt je nekje na mizi, v ozadju… 
Vplivneži se pojavljajo na vseh možnih družbenih omrežjih, vendar so blogi, Facebook, 
YouTube, Instagram in Twitter najbolj učinkoviti. 
Obstaja več opredelitev, kdo so spletni vplivneži na družbenih medijih. Vsem definicijam pa je 
skupno, da vplivneže opredelijo kot vsebinske ustvarjalce z določeno bazo privržencev, ki skozi 
bloge, vloge ali krate vsebine ne različnih družbenih omrežjih svojim sledilcem omogočijo 
vpogled v njihovo vsakdanje življenje (De Veirman in ostali, 2017). 
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Vplivneži imajo nadpovprečno število sledilcev v specifični niši oziroma trgu. Preko svojih 
blogov in kanalov na družbenih omrežjih lahko dosežejo več tisoč, nekateri celo več milijonov 
potrošnikov. Vplivneži lahko ustvarijo originalno in učinkovito marketinško vsebino za 
določene znamke, vendar gre to po navadi za znamke, ki so tem osebam relevantne, ni vsak 
vplivnež primeren za vsak izdelek, storitev ali znamko in obratno (Shuda in Sheena, 2017, str. 
16). Uporabniki družbenih omrežij sledijo spletnim vplivnežem, ker jih zanima vsebina, ki jo 
ti posamezniki ustvarjajo in delijo. Veliko oziroma kar večina uporabnikov je že tako zasičena 
z oglasi, da jih preprosto ignorirajo, ne ignorirajo pa objav vplivnežev, ki jih dnevno spremljajo. 
V grobem se vplivneži delijo glede na število sledilcev, in sicer: 
• Mega vplivneži, ki imajo več kot milijon sledilcev; 
• Makro vplivneži imajo vsaj 40.000 sledilcev pa vse do milijona; 
• Mikro vplivneži, ki so postali znani zaradi njihovega znanja o neki specifični niši. Pri 
njih se število sledilcev giblje med 1.000 in 40.000; 
• Zadnja skupina pa so nano vplivneži, vsakodnevni ljudje, ki imajo manj kot 1.000 
sledilcev. (Influencer Marketing Hub, 2020) 
Claude, Malek in Runnvall (2018, str. 9–10) pa so za boljše razumevanje spletne vplivneže 
razdelili v štiri kategorije, glede na izvor njihovega vpliva na potrošnike oziroma na kakšen 
način vplivajo na posameznike.  
Prva kategorija zajema znane osebnosti oziroma zvezdnike, njihova funkcija pa je doseganje 
čim večjega števila posameznikov in vplivanje na njihovo mnenje in nakupne odločitve v 
odnosu do določene znamke. Z razmahom uporabe družbenih omrežij pa so omenjeni vplivneži 
začeli dosegati vedno več in več potrošnikov, s tem pa so za svoje usluge začeli zaračunavati 
astronomske vsote. To pa je tudi razlog, da vedno več podjetij oziroma znamk začne spraševati 
o smiselnosti vključevanja le-teh v oglaševalske kampanje. 
V drugo kategorijo so uvrstili strokovnjake in eksperte na določenem področju, ki so že večkrat 
omenjeni mnenjski voditelji. Njihov največji vpliv prihaja iz njihove »mreže«, bodisi zaradi 
poklica bodisi zaradi znanja, ki ga posedujejo. To so v večini akademiki, podjetniki, novinarji, 
strokovnjaki in profesionalni svetovalci. Pozitiven vidik slednjih je v večini dejstvo, da ker gre 
za posameznike, ki imajo do izdelka/storitve/znamke resničen interes, promocijo oziroma 
izpostavitev opravijo brezplačno.  
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Sledi skupina blogerjev in ustvarjalcev vsebine. Ta skupina vplivnežev se s svojimi sledilci zna 
povezati in z njimi graditi zaupanje, kar neposredno vplivna na to, da lahko na njih izjemno 
vplivajo. Sprva so blogi veljali za spletne osebne dnevnike, kjer je ustvarjalec na dnevni ravni 
zapisoval dogajanje iz lastnega življenja, kjer pa je bilo oziroma še vedno je ključno, da sledilce 
obvešča pogosto. Frekventnost je tista, ki ohranja vpletenost sledilcev.  
In še zadnja skupina. Gre za mikro vplivneže, novo generacijo spletnih vplivnežev. To so 
povsem običajni vsakdanji posamezniki, ki na spletu delijo svoje znanje in informacije o 
izdelkih in storitvah. Claude in drugi (2018, str. 9) jih opredeljujejo kot ustvarjalce stilov, 
oblikovalce mnenj in napovedovalce družbenih trendov. Zdi se, da mikro vplivneži vedno bolj 
in bolj pridobivajo pozornost podjetij in znamk, saj v povprečju na 1.000 sledilcev dosegajo kar 
8 % vpletenost uporabnikov, pri 10.000 pa se ta odstotek že prepolovi. Gledano zgolj iz 
oglaševalskega vidika so mikro vplivneži zasenčili zvezdnike, saj imajo na ciljno skupino 
oziroma določeno nišo veliko večji vpliv. 
Na tej točki velja še omeniti možnost »zlorabe« ključnih metrik na družbenih omrežjih, kot so 
sledilci, všečki, stopnja vpletenosti itd. Obstaja nekaj pogostih načinov, s katerimi lahko 
dvignemo ugled našega profila na družbenih omrežjih, kot so na primer uporaba botov 
(avtonomni programi, še posebej na internetu, ki povsem avtomatsko opravljajo različne naloge 
ter lahko vplivajo ali komunicirajo s sistemi ali uporabniki), kupovanje metrik kot so všečki, 
komentarji in sledilci in uporaba različnih spletnih platform ali omrežij, kjer se lahko trguje z 
že omenjenimi metrikami. Raziskava, ki jo je leta 2018 opravilo podjetje Ghost Data, je 
pokazalo, da je skoraj 95 milijonov Instagram profilov avtomatiziranih. Še več, ustvarjanje teh 
lažnih profilov zagotavlja lahko prodajo všečkov in sledilcev dokaj enostavno. Na primer, 
podjetje IDigic prodaja 50.000 sledilcev za 250 dolarjev. Vsa omenjena dejanja so 
»neorganska« in jih označujemo kot umetna vpletenost profila. Ta termin zajema vsa 
avtomatizirana dejanja kot so všečkanje in komentiranje objav, sledenje profilom in objavljanje 
vsebin. Težava nastane pri plačanem sodelovanju, saj v primeru, da podjetje ali znamka ne 
preveri profila na družbenem omrežju s katerim sodeluje, to lahko pripelje do višjih stroškov, 
saj zaradi večjega števila sledilcev plača višji honorar, poleg tega pa dosežejo napačne ciljne 
skupine in podprta komunikacija ni učinkovita. Umetno ali lažno vpletenost profila pa lahko 
razdelimo v dve skupini. Uporaba botov pomeni avtomatizirana aktivnost že omenjenih 
dejavnosti z namenom povečanja rasti profila z relevantnimi javnostmi. Lažni profili pa so 
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profili, ustvarjeni za spodbujanje metrik družbenih omrežij specifičnih uporabnikov, ki plačajo 
za omenjeno storitev. Glavna razlika med tema dvema pojmoma je, da avtomatizirani profili 
izboljšujejo metrike same po sebi, medtem ko lažni profili izboljšujejo metrike ostalih 
uporabnikov in ustvarjajo »nezdravo« okolje na družbenih omrežjih. (Akyon in Kalfaoglu, 
2019) 
Digitalni vplivneži imajo vpliv na člane točno določenih skupnosti, ki se povezujejo znotraj 
enakih interesov. Glede na model dvostopenjske komunikacije so določeni posamezniki 
prepoznani kot mnenjski voditelji, ki določene informacije, katere prejmejo iz medijev, 
interpretirajo in predajo naprej, s tem pa povečujejo vpliv sporočila. Z drugimi besedami, 
množični mediji ne dosežejo vedno vseh javnosti neposredno, dvostopenjski model 
komuniciranja pa pravi, da so mnenjski voditelji tisti, ki opravijo prenos informacije do javnosti. 
In ravno zato so lahko digitalni vplivneži v dvostopenjskem modelu razumljeni kot mnenjski 
voditelji. Vplivneži lahko sprejmejo in posredujejo sporočilo digitalnim javnostim, kjer se to 
zgodi veliko hitreje in lažje dosežejo potencialni viralni učinek. Zato je dandanes za znamke 
ključno, da se poleg ostale tržne komunikacije poslužujejo tudi sodelovanja z blogerji, 
digitalnimi vplivneži, če si želijo ohraniti avtentičnost in zaupljivo prezenco med digitalnimi 
skupnostmi (Uzunoglu in Kip, 2014, str. 592).  
Glede na že prej omenjeno teorijo dvostopenjske komunikacije po Katzu in Lazarsfeldu (1955), 
so sporočila s strani množičnih medijev najprej filtrirana s strani mnenjskih voditeljev, ki 
sporočila dekodirajo in informacije predajo naprej preko številnih skupinskih interakcij. Teorija 
trdi, da je medosebna komunikacija veliko bolj učinkovita pri vplivanju na posameznikov odnos 
kot pa množični mediji (Uzunoglu in Kip, 2014, str. 592). 
Digitalni vplivneži so mnenjski voditelji dvostopenjskega modela komunikacije, saj posedujejo 
značilnosti kot so odprtost do sporočil, prevzemanje vloge govorca, hkrati pa so prepoznani in 
vrednoteni med družbenimi kontakti. Hansen, Shneiderman in Smith 6  (2011, str. 23, v 
Uzunoglu in Kip, 2014, str. 593) izpostavljajo pomembnost blogerjev oziroma digitalnih 
vplivnežev kot potencialno močnih ustvarjalcev in lomilcev znamk, političnih kandidatov in 
 
6  Hansen, D. L., Shneiderman, B. in Smith, M. A. (2011). Analyzing social media networks with Nodexl. 
Burlington, MA: Elsevier. 
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novic. Imajo tudi zmožnost priskrbeti aktualne in napredne informacije potrošnikom (Hsu in 
Tsou7, 2011, v Uzunoglu in Kip, 2014, str. 593). Še več, Lyons in Henderson8 (2005, str. 319, 
v Uzunoglu in Kip, 2014, str. 593) kažeta na to, da imajo današnji vplivneži visok nivo vpliva, 
inovativnosti, raziskovalnega vedenja, znanja in višje strokovnosti v določeni izdelčni 
kategoriji. 
Njihova inovativnost lahko razložimo s širitvijo Rogersove (1962) inovativnostne teorije, ki 
predlaga, da je inovacija širjena skozi določene komunikacijske kanale preko različnih 
posameznikov. Prevzemalci inovacije so razdeljeni v pet kategorij: inovatorji, zgodnji 
prevzemalci, zgodnja večina, pozna večina in zamudniki. Glede na širitev Rogersovega modela, 
so mnenjski voditelji oziroma digitalni vplivneži v skupini zgodnjih prevzemalcev in so tisti, ki 
nato vplivajo na širjenje bodisi pozitivne bodisi negativne informacije do ostalih posvojiteljev 
(Uzunoglu in Kip, 2014, str. 594). Cilj podjetij je, da s pomočjo digitalnih vplivnežev povečajo 
doseg in vpletenost potrošnikov ter s tem povečajo zavedanje o znamki in prodajo izdelka ali 
storitve. Gre za sodelovanje med znamko in digitalnim vplivnežem, ki podjetjem pomaga, da 
razširijo svojo ciljno skupino in jo spremenijo v zveste potrošnike (Sudha in Sheena, 2017, str. 
16).  
Končnim potrošnikom največ pomeni prislužena oblika podpore znamki, saj jim pomaga 
ponotranjiti njihovo sporočilo. Primer takšne oblike je preprosto priporočilo vplivneža, ki 
spodbudi potrošnike k nakupu izdelka ali storitve (Nielsen, 2013). Rebelo (2017, str. 24) dodaja, 
da imajo sicer vplivneži veliko število prijateljev in sledilcev, vendar ključna prednost izhaja iz 
velikosti in relevantnosti njihove širše, indirektne javnosti. 
Po drugi strani so vplivneži, ki za svoje objave prejmejo plačilo, veliko manj kredibilni kot tisti, 
ki v zameno prejmejo brezplačne vzorce ali kompenzacijske kupone. Če gre za veliko plačanih 
priporočil, lahko potrošniki zaznajo, da se je vplivnež »prodal« in s tem izgubi eno glavnih 
prednosti, to je zaupanje sledilcev. Spet po drugi strani pa v primeru, da vplivnež svojim 
 
7 Hsu, Y. H. in Tsou, H. T. (2011). Understanding customer experiences in online blog environments. International 
Journal of Information Management, 31. 510–523. 
8  Lyons, B. in Henderson, K. (2005). Opinion leadership in a computer-mediated environment. Journal of 
Consumer Behaviour, 4(5). 319–329. 
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sledilcem omogoči brezplačne vzorce izdelkov ali kupone, to potrošniki smatrajo kot priložnost 
in so takšni obliki aktivnosti veliko bolj naklonjeni (Rebelo, 2017, str. 24). 
Če povzamem, danes je pri digitalnih vplivnežih ključno, da posamezniki ohranjajo močno 
prezenco in transparentnost, s tem pa se približajo želeni ciljni skupini. In s takšnim vplivom 
vplivneži navdihujejo svoje sledilce in vplivajo na njihovo mišljenje ter vedenje. To pa je tudi 
ključni faktor, da postanejo zanimivi za znamke, ki jih uporabljajo kot orodje tržnega 
komuniciranja, s pomočjo katerih svoje izdelke in storitve približajo svojim potrošnikom. Če 
dosežejo določeno stopnjo kredibilnosti in zaupanja pri svojih sledilcih, menim, da slednjih tudi 
plačane objave ne motijo, dokler so le-te dovolj transparentne in ne preveč pogoste, še vedno 
morajo ohranjati tisto vsebinsko rdečo nit, na podlagi katere so sploh pridobili svojo bazo 
sledilcev. 
  
26 
 
6 Empirični del: Ekonomski vidiki vplivnežev 
 
Digitalnim vplivnežem lahko na nek način rečemo tudi mikro zvezdniki. Kot že omenjeno pa 
danes poznamo dva načina sodelovanja z vplivneži – prisluženi in plačani. V primeru, da 
podjetje spletnemu vplivnežu za omembo v vsebini plača, govorimo o plačanem vplivnostnem 
marketingu. Skozi empirični del naloge bom raziskal, kaj vse vpliva na sodelovanje med 
vplivneži in podjetji v Sloveniji z ekonomskega vidika, vseeno pa lahko navedem nekaj 
spremenljivk, ki vplivajo na strošek sodelovanja. Digitalna marketinška agencija WebFX, 
navaja nekaj osnovnih povprečnih podatkov glede na kanal in število sledilcev.  
Vplivneži na družbenem omrežju naj bi v povprečju za eno vsebinsko objavo želeli prejeti 25  
ameriških dolarjev na tisoč sledilcev, medtem ko je na Instagramu znesek 10 ameriških dolarjev, 
vendar pa številke zrastejo, če gre za vpletenost sledilcev. Tukaj se cena giblje med 250 in 750 
ameriškimi dolarji na tisoč vpletenih sledilcev. Najmanj vplivneži prejmejo na Twitterju, kjer 
v povprečju prejmejo dva dolarja, ponovno na tisoč sledilcev. Čeprav se zdi, da je ta oblika 
komuniciranja malce v zatonu, pa blogerji za vsebinsko objavo v povprečju prejmejo 60 
dolarjev. Vse te cene se nato ponovno razlikujejo glede na različne faktorje, od formata objave, 
tipa izdelka ali storitve, števila objav, časa sodelovanja, lokacije, ali bo šlo za prepletanje z 
ostalimi oblikami oglaševanja itd. (WebFX , 2020) 
Pri sodelovanju med slovenskimi digitalnimi vplivneži in znamkami se bom osredotočil ravno 
na ta vidik in preveril pogoje iz obeh strani. To pomeni, da me zanima, na podlagi česa digitalni 
vplivneži zahtevajo določeno plačilo, ali ga sploh zahtevajo, kaj je vključeno v ceno itd. Po 
drugi strani pa bi rad preveril, kaj vse podjetja od vplivneža zahtevajo za določeno plačilo, 
koliko proračuna namenjajo sodelovanju z vplivneži, na podlagi česa izberejo vplivneža in 
kateri dejavniki pretehtajo pri plačilu sodelovanja. 
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6.1 Metodologija in vzorec 
Uporabljena raziskovalna metoda v diplomski nalogi je pol strukturiran intervju. Intervjuji so 
obsegali šest glavnih vprašanj, v nekaterih je bilo naknadno dodano še kašno podvprašanje. 
Prvo vprašanje se je pri vseh navezovalo na splošno sodelovanje s podjetji oziroma na drugi 
strani z digitalnimi vplivneži, ostalih pet pa je bilo osredotočenih na ekonomske vidike. 
Vzorec moje raziskave zajema šest anketirancev – trije so potekali s slovenskimi digitalnimi 
vplivneži, trije pa so potekali s predstavniki naročnikov vplivnežev, bodisi oglaševalske 
agencije bodisi podjetij oziroma znamk. Odločil sem se, da v raziskavi preučim obe strani 
sodelovanja ter preverim ali morda obstajajo kakšne razlike oziroma drugačni pogledi na samo 
sodelovanje. Vprašanja so bila simetrična, torej vprašanja vplivnežem so bila naročnikom samo 
zrcaljena. Pri izbiri digitalnih vplivnežev in naročnikov sem se osredotočil na eno področje, in 
sicer na modno področje oziroma področje življenjskega stila, ki je trenutno med najbolj 
zastopanimi, kar se tiče znamčenja s pomočjo digitalnih vplivnežev. Vzorec digitalnih 
vplivnežev zajema posameznike, ki kot ustvarjalci vsebin delujejo na področju mode. Intervju 
sem opravil z dvema vplivnicama in enim vplivnežem, z različnim številom sledilcev na 
družbenem omrežju Instagram. Število sledilcev se je gibalo od okoli 10.000 pa do 35.000. 
Vzorec naročnikov pa zajema vodji marketinga v dveh modnih podjetjih, ki delujeta na 
slovenskem trgu ter svetovalko za odnose z javnostmi, ki je specializirana za sodelovanje z 
vplivneži v eni izmed slovenskih komunikacijskih agencij. Vsem intervjuvancem sem zagotovil 
anonimnost, zato so v nalogi poimenovani Digitalna vplivnica 1, Digitalna vplivnica 2 in 
Digitalni vplivnež 3 ter Naročnica 1, Naročnica 2 in Naročnica 3. Z dvema intervjuvancema 
sem se lahko sestal v kavarni, z ostalimi štirimi pa sem, zaradi COVID-19 razmer, intervju 
izvedel prek spletnega komunikacijskega orodja Zoom. Vsi intervjuji so bili opravljeni v 
slovenskem jeziku in so zvočno posneti. Na podlagi posnetkov sem pripravil tudi transkripte, 
ki se nahajajo v prilogah. Daymon in Holloway (2011, str. 234) poudarjata, da je v kvalitativnih 
raziskavah pomembno ohraniti čim bolj pristne in izvirne transkripte, saj s tem raziskovalec 
dobi najbolj točne podatke. To sem poskusil ohraniti z raznimi premori, mašili kot tudi z 
narečjem, slengom in žargonom.  
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Pri analizi podatkov sem uporabil induktivni pristop, kjer sem posameznim delom intervjuja 
pripisal pojme in jih organiziral v pregledno celoto. Analiziral sem s pomočjo kodiranja, ki v 
kvalitativnih raziskavah, predstavlja ključni del. Podatke sem organiziral in kategoriziral, saj 
mi je to omogočilo podatke poenostaviti in lažje analizirati. Kategorizira se podatke, ki se skozi 
intervjuje pojavlja pri več osebah (Daymon in Holloway, 2011, str. 306). 
6.2 Analiza in interpretacija podatkov 
Za lažjo analizo in preglednost bom podatke iz intervjujev razdelil v šest sklopov, toliko kot je 
bilo vprašanj. Prvi sklop bo zajemal na splošno proces sodelovanja med digitalnim vplivnežem 
in podjetjem ter pogostost sodelovanja, drugi bo obravnaval dejavnike, ki vplivajo na 
zahtevano/ponujeno plačilo, tretji bo analiziral razmerje med denarnim plačilom in 
kompenzacijami, četrti čas trajanja sodelovanja in plačila, peti sklop bo zajemal brezplačno 
delo digitalnih vplivnežev in zadnji, šesti sklop zaslužek oziroma proračun, namenjen 
digitalnim vplivnežem. 
6.2.1 Pogostost in proces sodelovanja med digitalnim vplivnežem in 
podjetjem/znamko/agencijo 
Prvo vprašanje je bilo tako naročnikom kot vplivnežem zastavljeno enako, in sicer kako izgleda 
sam proces sodelovanja na splošno, seveda na področju mode in življenjskega stila ter pogostost 
sodelovanja z znamkami in podjetji oziroma na drugi strani z vplivneži. Z digitalnimi vplivneži 
smo se dotaknili tudi tematike samih začetkov delovanja kot vplivnež in kakšen je bil pristop 
na začetku in kakšen je sedaj. 
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Vsi intervjuvanci, tako digitalni vplivneži kot naročniki navajajo, da je se sam proces 
sodelovanja začne tako, da naročniki kontaktirajo digitalne vplivneže s ponudbo o sodelovanju, 
bodisi jih kontaktirajo kar na družbenem omrežju, kjer so najbolj dejavni ali pa preko 
elektronske pošte. Digitalna vplivnica 2 še izpostavlja, da je morala na začetku delovanja, kot 
vplivnica tudi sama kontaktirati podjetja za sodelovanja: »/…/poteka prbližn tko da na začetku 
sm recimo js njih kontaktirala, zdej recimo v 90 % loh rečem da oni mene kontaktirajo /…/.« 
(Digitalna vplivnica 2, osebni intervju, 2020, 24. julij).9 V večini primerov naročniki že na 
začetku predstavijo idejo in pogoje sodelovanja, včasih pa do končne ideje pridejo skupaj z 
vplivneži: »/…/kaj si oni želijo oziroma kako si predstavljajo sodelovanje, in če se pač men  to 
sliš sprejemljivo in če se mi, potem js pošljem neke svoje pogoje oziroma svojo idejo kako si 
sodelovanje predstavljam /…/« (Digitalna vplivnica 1, osebni intervju, 2020, 21. julij) 10 ; 
»/…/loh rečem da oni mene kontaktirajo z neko idejo, pol se ubistvu, mal skupi razvijemo kaj 
pa kako bi to nardil, na kašn način /…/.« (Digitalna vplivnica 2, osebni intervju, 2020, 24. julij) 
Kar se tiče pogostosti sodelovanj, ima Digitalni vplivnež 3 trenutno na leto vsaj štiri 
sodelovanja, medtem ko imata Digitalni vplivnici 1 in 2 teh sodelovanj več, je pa število 
sodelovanj odvisno tudi od samega obdobja: »/…/ težko ocenim kok pogosto, laži bi recimo za 
kšno individualno znamko, ampak recimo, da mam na mesec ene 3,4 aktivne kampanje.« 
(Digitalna vplivnica 1, osebni intervju, 2020, 21. julij); »Am jih je pa loh nevem, mislm čist 
odvisn, loh na enkrat deset, loh pa pač dva, toj tko mal odvisn od obdobja.« (Digitalna vplivnica 
2, osebni intervju, 2020, 24. julij) K temu najbrž pripomore dejstvo, da sem v obzir vzel modno 
področje, kjer imajo praviloma ženske predstavnice še vedno večjo vlogo vplivanja na 
potrošnike in relevantne ciljne skupine, čeprav po drugi strani pa Naročnica 2 dodaja: »Kar pa 
je manjko, kar pa pogrešam zelo, so pa moški influencerji, v bistvu ne sodelujemo z nobenim, 
tako da imamo recimo potrebo po moških influencerjih.« (Naročnica 2, osebni intervju, 2020, 
4. avgust) 11  Znamki oziroma agencija, s katerimi sem opravil intervjuje pa z digitalnimi 
vplivneži sodelujejo že kar nekaj let. Naročnica 1, ki je strokovnjakinja na tem področju dodaja: 
»/…/čeprov dons vsi vemo, da pač so vplivneži en tak kanal, s katerim boš najlaži dosegu ciljne 
skupine, sploh če maš to lifestyle, modo /…/.« (Naročnica 1, osebni intervju, 2020, 27. julij)12  
 
9 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
10 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
11 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
12 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
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Vse intervjuvanke iz naročniške strani pa navajajo, da so konkretno z digitalnimi vplivneži 
začeli sodelovati pred dvema oziroma tremi leti, od takrat naprej pa se poslužujejo sodelovanj, 
nekatere znamke bolj nekatere manj, pogostost sodelovanja je odvisna od števila kampanj, 
ampak grobo rečeno se to lahko razdeli na vsaj štirikrat letno, torej za pomladno, poletno, 
jesensko in zimsko kampanjo. 
6.2.2 Dejavniki plačila in višine honorarja digitalnim vplivnežem 
Drugo vprašanje se je nanašalo na dejavnike, ki vplivajo na plačilo honorarja ter njegovo višino, 
torej od česa vse je odvisna zastavljena oziroma predlagana cena sodelovanja. 
Vsi intervjuvanci so podali enak odgovor kar se tiče predlaganja stroška sodelovanja, in sicer 
vedno je digitalni vplivnež tisti, ki na začetku predlaga oziroma postavi osnovno ceno za svojo 
storitev, nato pa sledijo pogajanja, ki pa so v večini primerov iz intervjujev, minimalna. Obe 
digitalni vplivnici sta tudi povedali, da imata za takšna sodelovanja že v naprej pripravljen 
okviren cenik, ki pa se potem prilagaja: »/…/js sicer mam nek univerzalen cenik oziroma neke 
univerzalne cene k se jih probam držat in potem glede na zahteve, k jih ma znamka in pač glede 
na obseg in dolžino sodelovanja potem te cene prilagodim, in tut jih uskladim z znamko glede 
na njihove želje in sposobnosti.« (Digitalna vplivnica 1, osebni intervju, 2020, 21. julij); »/…/s 
mam pol neko ustaljeno ceno, k jo sicer prilagajam glede na naročnika /…/.« (Digitalna 
vplivnica 2, osebni intervju, 2020, 24. julij) Ključni dejavniki, ki vplivajo na predlagano višino 
honorarja s strani digitalnih vplivnežev so: 
• Količina vsebin (več vsebin, višji honorar); 
• Dolžina sodelovanja (cena na posamezno vsebino se z dolžino sodelovanja zmanjšuje, 
možnost tudi »paketne« ponudbe); 
• Velikost podjetja/znamke (Digitalni vplivnici 1 in 2 navajata, da višino honorarja 
predlagata tudi na podlagi velikosti znamke, na primer: manjši, lokalni, družinski 
znamki se postavi nižja cena kot večji, morda celo multinacionalni); 
• Tip vsebine (vsebina, predstavljena na Instagram Story je cenejša kot objava na 
časovnici oziroma fotografija je cenejša kot videoposnetek); 
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• Bolj kot je naročnik specifičen, temu primerno se dvigne tudi honorar. Digitalna 
vplivnica 1 omenja izpostavitev ključnih dejavnikov, uporaba določenih ključnikov 
(ang. Hashtag), izpostavitev določenih stvari v samem opisu objave, ne sodelovanje s 
konkurenčnimi ali pol-konkurenčnimi znamkami v času kampanje; 
• Stopnja vpletenost, število sledilcev, število ogledov profila oziroma Instagram Story-
jev (z rastjo profila narašča tudi cena). 
Ker so bili tudi naročniki soglasni, da višino honorarja vedno predlaga digitalni vplivnež, 
dodatnih dejavnikov, ki vplivajo na višino honorarja in bi jih navajali naročniki ni, so pa v 
osnovi vedno to doseg uporabnikov, število sledilcev, prepoznavnost, stopnja vpletenosti, 
ustreznost vsebine in seveda proračun. Naročnica 3 (osebni intervju, 2020, 7. avgust)13 je v 
pogovoru še dodala, da se lahko sčasoma honorar dvigne, če se sodelovanje z digitalnim 
vplivnežem neposredno odraža na prodaji izdelkov. 
Zanimiv pristop sodelovanja je izpostavila tudi Naročnica 1 (osebni intervju, 2020, 27. julij): 
/…/ ampak na začetku smo pa mi mel tko strogo, da za prvo, kokr poskusno kampanjo, ne 
plačujemo honorarjev. Pač glede na to da smo lifestyle oziroma moda, am smo pač rekl, da 
lahko nudmo kompenzacijo, zarad tega k tut mi nismo vedl, kaj lahko od vplivneža dobimo. 
Pač tok je blo kupovanja sledilcev in vsega, sej ti k ga spremljaš dl časa vidš prbližn kakšen 
ma engagement, ampak vseen, mogoče se pa konkretno za tvojga naročnika ne bo obnesu. In 
tut potem ti težko opravičš, pač strošek. Tok da smo vedno rekl usaj, nevem, za začetk da 
nardimo en mesc, da vidmo kako on deluje, pa da mu ponudmo pač kompenzacijo, in pol če 
sta obe strani zadovoljni, smo, am, nekak probal dosečt dogovor, nevem, mi smo ponudl nek 
znesk, in pol se je vplivnež strinju al pa ne. Odvisn je blo tut kakšen budget je mel naročnik, 
ampak ponavad se nam je zgodil, itak smo najdl take vplivneže k jim je brand ful ušeč, mislm 
k se relatajo, in načeloma niti niso postavl visokih honorarjev zarad tega k bi si tko al tko sami 
to kupl. 
 
13 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
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6.2.3 Način plačila 
V naslednji točki smo se dotaknili načina plačevanja, s tem me je tukaj zanimalo ali gre za 
denarno plačilo ali sodelovanje z raznimi izdelčnimi kompenzacijami ter kateri način je bolj 
pogost. 
Tukaj se med odgovori intervjuvancev že pokaže malenkost razlik. Pri digitalnih vplivnežih 
sicer ne tako očitno, pa vseeno. Tako Digitalna vplivnica 1 kot Digitalna vplivnica 2 trdita, da 
imata trenutno veliko več sodelovanj, ki rezultirajo v denarnem plačilu, ampak pri obeh je 
govora o nedavni spremembi. Obe sta tudi povedali, da je bilo še pred letom dni veliko več 
kompenzacij. Razlog za ta preskok, od kompenzacije do denarnega plačila, smatrata v rasti 
profila na družbenem omrežju, tudi v kakovosti podane vsebine. Digitalna vplivnica pravi tudi: 
»/…/ js sama pr seb sm ugotovila da nimam časa da opravlam neka sodelovanja sam na podlagi 
kompenzacij, zato ker se mi pač sploh ne splača niti nimam mislm ni izvedljivo in v bistvu tut 
js večkrat pač zahtevam ceno medtem k si tega na začetku nism tok upala al pa razumela svojih 
prednosti in tko.« (Digitalna vplivnica 1, osebni intervju, 2020, 21. julij); »/…/ so tut vsebine 
bl kvalitetne, am nevem js recimo vse delam, skor no, recimo s fotografinjo al pa snemalcem, 
tko da je pač tut to treba nekak pokrit.« (Digitalna vplivnica 2, osebni intervju, 2020, 24. julij) 
Po drugi strani pa Digitalni vplivnež 3 približno obeh načinov plačila »pol-pol«. Je pa na tej 
točki pomemben dejavnik tudi izdelek, ki ga digitalni vplivneži promovirajo. Če je le-ta všečen 
oziroma bi ga najverjetneje kupili tudi sami, potem je kompenzacija povsem sprejemljiv način 
plačila, podajam primer, ki ga je v intervjuju navedel Digitalni vplivnež 3: »/…/ pač tm majo 
cenovno dražje cunje, in oni pač povejo, izber si za 200 eurov cunj, hočmo eno slikco pa Story 
unboxing. Sm reku evo super.« (Digitalni vplivnež 3, osebni intervju, 2020, 28. julij)14 
Na naročniški strani se odgovori različni. Kot je bilo omenjeno že zgoraj, pri blagovni znamki, 
za katero dela Naročnica 1, je prvo sodelovanje vedno izvedeno na podlagi kompenzacije, saj 
so v agenciji mnenja, da se da ravno s podjetji oziroma znamkami na področju mode, s 
sodelovanjem s kompenzacijo veliko doseči. Je pa tukaj spet odvisno od same znamke, kakšne 
izdelke ponuja, podobno je zgoraj omenil tudi Digitalni vplivnež 3, sedaj pa tudi Naročnica 1: 
»/…/ k so produkti, nevem da je nek mal bl pocen, da mogoče ni glih un, da bi rekla, bomo pa 
 
14 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju 
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dobil ful vplivnežev samo s kompenzacijo, se pač že takoj na začetku k povemo, lej bo potrebno 
tut, da jih finančno podpremo.« (Naročnica 1, osebni intervju, 2020, 27. julij) Omenja tudi 
kompenzacijo na letni ravni, in sicer: »/…/ s parimi vplivneži, k so mogoče mejhn bl 
ambasadorji, se pa dogovorimo tut na letni ravni, da dobi, vsi se nekak strinjajo v robi, ampak 
postavmo en budget, recimo, tisoč al pa dva tisoč eurov, kšni mogoče tut več al pa mn, pa 
rečemo lej to si greš zj loh iskat v shop kadar boš pač rabu, načeloma jim je to tut tko ful bol k 
pa bi jim dal dejansko denar.« (Naročnica 1, osebni intervju, 2020, 27. julij) Naročnica 2 pravi, 
da gre pri njih vedno za sodelovanje s honorarjem, kot razlog pa navaja proračun, ki je 
nastavljen ravno za vplivneže. Načeloma pri njih v poštev pride tudi kompenzacija, vendar 
redko, saj z digitalnimi vplivneži promovirajo celoten modni slog in ne zgolj posameznega 
izdelka. Je pa, po mojem mnenju, podala izjemno zanimivo opazko glede samih kompenzacij: 
» /…/ namreč izkazalo se je, da influencerji dobijo veliko, veliko oblačil s kompenzacijo, ki jih 
potem tudi naprej prodajo in se ne poistovetijo z oblačilom, ne nosijo v prostem času /…/.« 
(Naročnica 2, osebni intervju, 2020, 4. avgust) V tem primeru se veliko raje odločijo, da 
digitalnim vplivnežem ponudijo tudi popust na izdelke, ki jih ponujajo, saj si na takšen način 
digitalni vplivnež dejansko kupi izdelek, ki mu je všeč, ga nosi v prostem času in še dodatno 
promovira, tudi če se je sodelovanje morda že zaključilo. Pri znamki, katerega predstavnica je 
Naročnica 3, pa se odločajo za mešano sodelovanje. Pravi, da pri znamki razumejo, da si 
digitalni vplivneži želijo predvsem denarnega plačila, vendar si po drugi strani tudi oni želijo 
kompenzacije, predvsem ker so potem ti izdelki vidni tudi drugod, poleg tega pa se tudi prihrani 
na samem proračunu. 
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6.2.4 Dolžina sodelovanja in izplačilo 
Glede same dolžine sodelovanja je bilo že nekaj omenjenega pri dejavnikih, ki vplivajo na 
višino plačila, pri naslednjem vprašanju smo se osredotočili ravno na to, v kakšnih intervalih 
digitalni vplivneži sodelujejo s podjetji in znamkami in na kakšen način vrednotijo svoje 
storitve, torej ali gre za plačilo na dolgi rok ali se zaračuna oziroma plača vsaka vsebina posebej. 
Čeprav vsi intervjuvani iz naročniške strani zagovarjajo dolgoročna sodelovanja, Digitalna 
vplivnica 1 izpostavlja, da dobiva veliko več ponudb za enkratno sodelovanje. Mnenja je, da se 
znamke po navadi odločajo za enkratno sodelovanje in se na podlagi tega odločijo, če si želijo 
s takšnim digitalnim vplivnežem sodelovati na dolgi rok, kar se nekako tudi sovpada z 
Naročnico 1, ki omenja, da se ravno zaradi tega, na začetku, poslužujejo kompenzacije, saj ne 
vedo, kaj lahko od digitalnega vplivneža pričakujejo. Podobno tudi Digitalni vplivnež 3, ki 
pravi, da večinoma z znamkami sodeluje enkratno, čeprav je sodeloval tudi že za daljše 
obdobje. Nasprotno pa Digitalna vplivnica 2, in sicer je prišla do te točke, kjer bi v primeru 
enkratnega sodelovanja, bilo naročnikov preprosto preveč, zato se iz tega naslova sedaj odloča 
v večini primerov zgolj še na dolgoročna sodelovanja, kjer prejema mesečne honorarje, tudi v 
primeru letne pogodbe. 
Kot že rečeno, intervjuvani predstavniki naročnikov digitalnih vplivnežev, z njimi ne sodelujejo 
na način, da bi jim plačevali na posamezno objavo, ampak gre vedno vsaj za kampanjsko 
sodelovanje, če ne celo letno. Naročnica 2 izpostavlja, da z digitalnimi vplivneži sodelujejo 
izključno samo za kampanjo, ki pa traja vsaj tri mesece, saj so kampanje vezane na letni čas. 
Pri znamki Naročnice 3 ohranjajo sodelovanje s tremi digitalnimi vplivnicami že tretje leto 
zapored, medtem ko je situacija pri Naročnici 1 malce drugačna. V agenciji imajo trenutno tako 
dolgoročna, letna sodelovanja kot tudi kampanjska. Z digitalnimi vplivneži, s katerimi 
sodelujejo že dalj časa, že na začetku leta okvirno predstavijo in sporočijo število kampanj in 
okvirno plačilo, vendar hkrati izpostavlja problem, ki se lahko pojavi, če bi bilo tega več: 
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Smo začel tut tko delat, da na začetku leta, k vemo kok kampanj je predvidenih, vplivnežem, 
tem rednim, povemo kok jih bo pa kok mi računamo, da bi dobu na kampanjo, ampak to je 
vedno vse okvirno, recmo tko k je blo letos, k je pršla korona, so nam kuj odpadle kampanje, 
in jim nikol ne plačujemo v naprej, letno, ker ne vemo kok se jih bo dejansko loh izvedl. Tut 
te naročniki, k jih mamo, tko k so mal bl lifestyle, moda so več al mn vodeni centralno iz 
drugih držav, se prav mi delamo s podružnicami njihovimi, in če se oni nekej odločjo na hitr 
pa spremenijo, nam lahko skenslajo kšno kampanjo. Tko da ja, več al mn je odvisn od 
kampanj, probamo pa na začetku leta delat nek finančn plan pa pač plan tko, strateški, kok bo 
tega. (Naročnica 1, osebni intervju, 2020, 27. julij) 
 
6.2.5 Brezplačne objave 
V petem sklopu smo se z intervjuvanci dotaknili objav oziroma vsebin, ki jih delijo brezplačno, 
bodisi so to dodatne objave znotraj sodelovanja bodisi so to vsebine, ki jih ustvarijo preprosto, 
ker so jim všeč. Zanimalo me je tudi, predvsem iz naročniške strani, če brezplačna aktivnost 
pripomore kot prednost pred ostalimi za nadaljnje sodelovanje. 
Vsi omenjajo, da je v tem poslu veliko brezplačnega dela. Digitalna vplivnica 1 (osebni intervju, 
2020, 21. julij) skoraj vedno poskuša ustvariti, poleg dogovorjenih, še kakšno dodatno, 
predvsem iz vidika dobrih odnosov in potencialno nadaljevanja sodelovanja. Velikokrat med 
svoje sledilce deli številne objave, ki niso plačane, predvsem v nek znak dobre prakse, hkrati 
pa to razume kot investicijo vase kot digitalno vplivnico, saj na ta način znamki pokaže, kaj 
lahko od nje pričakujejo, v primeru, da bi se odločili za kasnejše sodelovanje. To še posebej 
velja za izdelke in storitve s katerimi se lahko poistoveti, saj v isti sapi poudarja, da ne deli teh 
vsebin vse povprek in brez razloga. Podobno tudi Digitalni vplivnež 3 (osebni intervju, 2020, 
28. julij), ki pravi, da z veseljem doda kakšno vsebino brezplačno v primeru, da se z znamko 
lahko poistoveti in je bilo njihovo sodelovanje korektno. Digitalna vplivnica 2 (osebni intervju, 
2020, 24. julij) pa vidi brezplačno deljenje vsebin kot nujen delež delovanja kot digitalni 
vplivnež, saj po njenem mnenju izgubljaš na avtentičnosti, če deliš samo in zgolj plačane 
vsebine. Tudi naročniki pri digitalnih vplivnežih, s katerimi sodelujejo, opažajo veliko 
brezplačnih objav. Te pa pripisujejo poistovetenju digitalnega vplivneža z znamko, Naročnica 
2 (osebni intervju, 2020, 4. avgust) opaža: »/…/ ta oseba ima rada našo znamko, živi našo 
znamko, z njo smo pripravljeni sodelovat, ker mi smo zmeraj, rečemo avtentičen brand, in zato 
izbiramo tudi avtentične ljudi, influencerje, ki to ne naredijo samo zaradi denarja, pa potem res 
ne bi imeli radi naša oblačila.« Vse tri naročnice pa vidijo brezplačne objave tudi iz povsem 
poslovnih razlogov, torej v dobri veri za nadaljnje sodelovanje. Naročnica 1 (osebni intervju, 
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2020, 27. julij) sicer izpostavlja, da brezplačne objave same po sebi digitalnim vplivnežem 
dodajo neko dodatno prednost, vendar so pri le-teh izjemno previdni: »/…/ker dostkrat jih je pa 
takih, k sicer nardi uno dodatno objavo, ampak pol vidš da deli, da isto dela z vsemi ostalimi 
brandi.« Naročnica 3 (osebni intervju, 2020, 7. avgust) pa brezplačne objave pripisuje tudi 
dolgoročnemu sodelovanju, saj dvomi, da bi bilo le-teh toliko, če bi vsak mesec sodelovali z 
različnimi digitalnimi vplivneži. 
6.2.6 Prejemki digitalnih vplivnežev/izdatki naročnikov za digitalne vplivneže 
Pri zadnjem vprašanju smo se dotaknili prejemkov oziroma izdatkov. Čeprav je bila 
intervjuvancem zagotovljena anonimnost, pa je to še vedno zelo kočljiva tema in o točnih 
zneskih skorajda nihče ni želel govoriti, zato sem jih prosil, če lahko okvirno umestijo svoje 
prejemke oziroma izdatke, digitalne vplivneže sem tako vprašal predvsem, ali to ti prejemki 
dovolj veliki, da bi to lahko bila njihova redna zaposlitev, če lahko shajajo iz mesca v mesec 
zgolj na podlagi delovanja kot digitalni vplivnež, na drugi strani pa sem naročnice prosil, če mi 
lahko zaupajo vsaj kakšen kos pogače v komunikacijskem proračunu namenijo sodelovanju z 
digitalnimi vplivneži. 
Vsi intervjuvanim digitalnim vplivnežem je skupno, da imajo poleg še ostale vire dohodkov. 
Biti digitalni vplivnež je pri Digitalni vplivnici 1 in Digitalnem vplivnežu 3 postranski vir 
dohodka. Kot glavni razlog za to navajata, da sta pri sodelovanju z znamkami zelo selektivna, 
zato tudi manj sodelovanj in posledično manj prihodkov. Oba verjameta, da bi bila to lahko 
njuna polna zaposlitev, ampak zgolj v primeru, da bi sprejela čisto vsako sodelovanje, ki jima 
je ponujeno. Digitalni vplivnež 3 (osebni intervju, 2020, 28. julij) dodaja, da bi moral morda 
tudi sam kontaktirati znamke oziroma podjetja, da bi bilo teh sodelovanj dovolj, da bi lahko 
živel zgolj od teh prejemkov. Po drugi strani pa je Digitalna vplivnica 2 (osebni intervju, 2020, 
24. julij) že na točki, na kateri lahko govori o polni zaposlitvi. Je pa vir dohodkov lahko izjemno 
ne stabilen, saj ima lahko en mesec dohodka 100 €, spet naslednji mesec pa 7.000 €. Pravi tudi, 
da je veliko odvisno od obdobja, saj očitno število ponudb niha glede na obdobje, kot primer 
navaja čas pred božičem in pred poletjem. Trenutno ocenjuje, da lahko preživi zgolj od 
sodelovanj z znamkami, v primeru, da ima sklenjeni vsaj dve letni sodelovanji. Poudarja pa, da 
ne more govoriti o polni zaposlitvi od samega začetka delovanja kot digitalna vplivnica, ima pa 
tudi ona prav tako kot ostala dva digitalna vplivneža še ostale vire dohodka.  
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Večje razlike v odgovorih so mi ponudile naročnice, saj gre za različno velika podjetja. 
Naročnica 1 (osebni intervju, 2020, 27. julij) navaja, da za kampanjo za digitalne vplivneže 
namenijo med 1.000 in 1.600 €. Omenja tudi, da je odvisno od tega, za kakšno kampanjo gre. 
Če gre za izključno digitalno kampanjo, potem je odstotek proračuna, ki ga namenijo za 
sodelovanje tudi do 60 ali 70 %, medtem ko je ta odstotek precej nižji, če gre za celostno 
kampanjo, kjer je odstotek okoli 30 %. Naročnica 3 (osebni intervju, 2020, 7. avgust) je zaupala, 
da so trenutno vsa sodelovanja z digitalnimi vplivneži ustavili zaradi trenutne COVID-19 krize. 
Se je pa zato ozrla v lansko leto in leto poprej in ocenila, da so za sodelovanje z digitalnimi 
vplivneži porabili približno 10 % oglaševalskega proračuna. Malo manj natančna pri tem 
vprašanju je bila Naročnica 2 (osebni intervju, 2020, 4. avgust), pravi, da je glede na ostale 
oblike komunikacije oziroma oglaševanja trenutno, sodelovanje z digitalnimi vplivneži 
praktično zanemarljiv. Sicer izdatki, namenjeni digitalnim vplivnežem iz leta v leto rastejo, 
vendar po njenih besedah, manj kot bi si želeli, saj si želijo avtentične digitalne vplivneže, ki 
pa jim jih v bistvu izjemno primanjkuje. 
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7 Zaključek 
Digitalni vplivneži danes igrajo izjemno pomembno vlogo pri komunikaciji znamk, to pa še 
posebej velja za znamke in podjetja na področju mode in življenjskega stila. Glede na 
pregledano literaturo se je v tujini sodelovanje začelo že  nekaj let prej, v Sloveniji se je ta način 
komunikacije, glede na opravljeno raziskavo, dodobra razmahnil pred približno tremi leti. 
Podjetja pa sedaj iz leta v leto bolj pogosto kontaktirajo in vključujejo digitalne vplivneže v 
svojo komunikacijo.  
Glavne ugotovitve opravljene raziskave so, da je pri sodelovanjih s podjetji, vedno digitalni 
vplivnež tisti, ki predlaga oziroma postavi ceno za svojo storitev, glavni dejavniki, ki vplivajo 
na višino plačila tako količina vsebin, dolžina sodelovanja, že omenjena velikost 
podjetja/znamke, tip vsebine, specifičnost in natančnost, ne velja pa zanemariti tudi ključnih 
metrik družbenih omrežij kot so stopnja vpletenosti, število sledilcev, všečkov, ogledov profila 
itd. Modno področje je eno izmed področij, kjer je plačilo s pomočjo kompenzacije morda celo 
najbolj primerno ali pa vsaj najbolj »na prvo žogo«, vsekakor pa glede na opravljeno raziskavo, 
temu ni tako. Bolj kot gre za kompenzacijo izdelkov višjega cenovnega razreda, lažje je doseči 
sodelovanje zgolj s kompenzacijo, hkrati pa je spet odvisno koliko truda in dela je potrebno 
vložiti v samo sodelovanje, da je kompenzacija še sprejemljiva. Lahko smatramo, da je z rastjo 
profila in številom sodelovanj, plačilo z denarjem veliko bolj relevantno kot kompenzacija. Po 
drugi strani pa to spet ni povsem pravilo, saj je največji dejavnik tukaj preferenca oziroma 
všečnost znamke ter kako jo vrednoti digitalni vplivnež, ki pa je povsem subjektiven, kar 
navajajo vsi intervjuvani digitalni vplivneži v raziskavi. Po drugi strani si naročniška stran sicer 
prizadeva sodelovati predvsem s kompenzacijo, saj s tem privarčujejo na samem proračunu, 
hkrati pa se sama promocija modnih izdelkov (lahko) prestavi tudi v obdobje po končanem 
sodelovanju, če izdelek digitalni vplivnež uporablja še naprej. Tako naročniki kot digitalni 
vplivneži stremijo k dolgoročnim sodelovanjem in mesečnim izplačilo, prvi zato, ker želijo 
ustaljeno komunikacijo, želijo si dolgoročnih obrazov svojih znamk, drugi pa predvsem zaradi 
dohodkov, saj je velikokrat dohodek digitalnih vplivnežev nejasen oziroma ni stabilen, z 
dolgoročnimi sodelovanji pa si le-tega v neki meri že zagotovijo. Izjemno pomemben vidik 
raziskave je bil tudi ustvarjanje brezplačnih vsebin, ki pa ga digitalni vplivneži ustvarjajo 
povsem iz poslovnih razlogov. 
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Čeprav v tujini digitalni vplivneži s sodelovanjem z znamkami zaslužijo tudi po več tisoč evrov 
na mesec ali celo na posamezno objavo, v Sloveniji še nismo povsem na enakem nivoju. Seveda 
je veliko odvisno od količine sodelovanj, ampak je pa bilo tudi skozi opravljene intervjuje 
nakazano, da se tudi v Sloveniji počasi pomikamo k tem številkam. Postopoma bodo tudi v 
Sloveniji digitalni vplivneži lahko imeli primarni vir dohodka iz naslova sodelovanj s podjetji, 
saj so tudi naročniki prepoznali pomembnost sodelovanj, tudi sami vedno več 
komunikacijskega proračuna namenijo vplivnostnemu marketingu. Predvsem če gre za zgolj za 
digitalno kampanjo, sodelovanje z vplivneži vzame tudi od 60 do 70 % celotnega proračuna, če 
pa gre za celostno kampanjo, se ta številka giblje med 10 in 30 %.  
V diplomski nalogi sem se osredotočil na področje mode in življenjskega stila, v prihodnje bi 
bilo izjemno zanimivo raziskati še ekonomske vidike sodelovanj z vplivneži tudi z ostalih 
področij, ki so trenutno najbolj relevantna, kot so potovanja, zdrav življenjski slog, starševstvo, 
turizem, šport, videoigre in tehnologija ter preveriti, kako pogosto se za sodelovanje z 
digitalnimi vplivneži odločajo tukaj. Zanimivo bi bilo tudi opraviti primerjavo in prikazati, na 
katerem področju je porabljenega največ proračuna, na katerem področju imajo digitalni 
vplivneži najvišje prihodke, če obstajajo kakšne razlike med področji in dejavniki, ki vplivajo 
na višino stroškov sodelovanja in tako naprej. Pri nadaljnjem raziskovanju se lahko preveri tudi, 
kdaj postanejo digitalni vplivneži zares zanimivi za sodelovanje s podjetjem, predvsem ker, kot 
že omenjeno skozi diplomsko delo, danes digitalni vplivnež ne potrebuje več tisoč sledilcev, 
ampak je lahko že vplivnež z nekaj sto, morda tisoč sledilci relevanten ter tudi kako podjetja in 
znamke poiščejo digitalne vplivneže, če niso tako zelo prepoznani širši (digitalni) javnosti. 
Zanimivo bi bilo tudi preveriti pomislek ene od intervjuvank, ali digitalni vplivneži v primeru 
kompenzacij, dejansko poistovetijo same izdelke ali jih morda celo prodajo naprej in si s tem 
zagotovijo (dodatni) denarni dohodek. Skozi raziskavo se je na podlagi odgovorov ponudila še 
ena zanimiva možnost nadaljnjega raziskovanja, in sicer bi bilo zanimivo preveriti, v intervjujih 
omenjene, cenike digitalnih vplivnežev in raziskati, kakšne so razlike (če so) oziroma kako 
digitalni vplivneži vrednotijo svoje delo ter morda poizkusiti narediti univerzalen cenik, vendar 
je v tej točki še veliko omejitev. Prva je že zagotovo ta, da digitalni vplivneži, čeprav anonimno, 
najbrž ne bi želeli deliti teh informacij z raziskovalcem.  
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Priloge 
 
Priloga A: Intervju 1 
Digitalna vplivnica, ki v veliki večini deluje s podjetji in znamkami na področju mode, nekaj 
pa tudi na področju kozmetike. V času intervjuja je imela nekaj manj kot 10.000 sledilcev na 
družbenem omrežju Instagram 
Raziskovalec: Kako pogosto sodelujete s podjetji oziroma znamkami pri njihovi 
komunikaciji in kako izgleda ta proces? Čim bolj podrobno. 
Intervjuvanka: Am, mislm, težko ocenim kok pogosto, laži bi recimo za kšno individualno 
znamko, ampak recimo, da mam na mesec ene 3,4 aktivne kampanje. Am, zdej kako zgleda ta 
proces je, da me pač ponavad znamka stop z mano v kontakt, najbl pogosto je to prek mejla, k 
ga mam napisanga v opisu na Instagram profilu, dostkrat je lahko tut prvi kontakt prek 
Instagrama pa mi pol napišejo mejl, če vidjo, da sm zainteresirana, am potem mi ubistvu 
znamka pošlje pač kaj si oni želijo oziroma kako si predstavljajo sodelovanje, in če se pač men  
to sliš sprejemljivo in če se mi, potem js pošljem neke svoje pogoje oziroma svojo idejo kako 
si sodelovanje predstavljam in potem se pač usklajujemo, in k enkrat pridemo do nekega 
dogovora al to pač nekak pisno prek mejla potrdimo al pa če gre recimo za daljše sodelovanje 
podpišemo pogodbo. Am in potem so pol v tej pogodbi navedeni recimo časovni roki, kdaj 
morm kej objavt, kakšne so te vsebine in pa tut kakšen je potem čas plačila. Am in ubistvu to 
tko poteka no. 
Raziskovalec: Od česa je odvisno plačilo, ki ga zahtevate? Na podlagi česa predlagate 
višino honorarja? Kateri so tisti dejavniki, ki po vašem mnenju dvigujejo ceno? Za koliko? 
Intervjuvanka: Mislm, js v večini primerov vedno zahtevam neko plačilo, ampak velikrat se tut 
zgodi oziroma v večini primerov se zgodi, da znamka ko do mene pristop že z nekim odnosom, 
da jim js pač sporočim svoje pogoje sodelovanja. Amm zdej če so oni recimo prpraljeni, 
pogosto pr kšnih manjših znamkah alpa kej tazga, me vprašajo tut če bi obstajala možnost 
kompenzacije alpa kej tazga. Am, zdej od česa je pa odvisno plačilo, k ga js zahtevam, je pa 
več nekih dejavnikov, najbolj je od tega kaj oni ubistvu zahtevajo, se prav za kok vsebin gre, js 
sicer mam nek univerzalen cenik oziroma neke univerzalne cene k se jih probam držat in potem 
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glede na zahteve, k jih ma znamka in pač glede na obseg in dolžino sodelovanja potem te cene 
prilagodim, in tut jih uskladim z znamko glede na njihove želje in sposobnosti. Zdej feed objave 
alpa kšne video vsebine so mal dražje, medtem k kšne story vsebine so potem mal cenejše. A 
zdej točna cena je v večini primerov odvisna od tega kok spet specifični so oni pri sodelovanju, 
recimo če bi mel željo, nevem, da izpostavm kšne ključne dejavnike, da uporabm določene tege, 
da v opisu še določene stvari izpostavm, da v času sodelovanja ne sodelujem z nekimi 
konkurenčnimi al pa pol-konkurenčnimi znamkami, to recimo vse vpliva na ceno, a velik faktor 
pa je tut pač kok časa traja sodelovanje, a je to enkratno sodelovanje, v tem primeru je pač cena 
višja al je to sodelovanje dolgoročno, recimo v obdobju nevem treh alpa šestih mescev, alpa 
enga leta več sodelujemo, v tem primeru se potem tut zniža cena objav oziroma se da neka 
paketna ponudba. 
Raziskovalec: Sodelujete zgolj za denarno plačilo ali so relevantne tudi razne 
kompenzacije? Kateri način je bolj pogost?  
Intervjuvanka: Ja zdej na tej točki je bolj pogosto denarno, seprav plačilo. K sm začenjala pa 
mogoče še do kkšnga leta pa pol nazaj pa je blo velik bl pogosto sodelovanje s kompenzacijo. 
Raziskovalec: Kaj je vplivalo na ta preskok? 
Intervjuvanka: Js mislm da je tle blo več enih dejavnikov, najprej so seveda foloverji, pa recimo 
engagement k ga mam na strani pa vsebin k mam, se prav da se je overall dvignla kakovost pa 
izgled mojga profila pa način na katerga pač komuniciram s sledilci. Druga je pa tud da js sama 
pr seb sm ugotovila da nimam časa da opravlam neka sodelovanja sam na podlagi kompenzacij, 
zato ker se mi pač sploh ne splača niti nimam mislm ni izvedljivo in v bistvu tut js večkrat pač 
zahtevam ceno medtem k si tega na začetku nism tok upala alpa razumela svojih prednosti in 
tko. 
Raziskovalec: Če gre za denarno plačilo, je to mesečni, letni honorar ali za posamezno 
vsebino zahtevate posamezno plačilo? 
Intervjuvanka: Mislm cilj vsazga vlogerja al influencerja al kokr koli je pač da so to dolgoročna 
sodelovanja, to definitivno. Ampak iskreno je več ponudb za enkratno sodelovanje, bl tut iz 
vidika da ponavad se znamke odločjo za enkratno sodelovanje in potem ocenjo, nevem, 
uspešnost al kokrkoli pa potem se odločjo al za dolgoročno sodelovanje. Je pa tut res da ponavad 
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se znamke za sodelovanja odločajo ob kkšnih novih launchih alpa novih izdelkih alpa akcijah, 
se prav da je recimo lahko večkrat na letni bazi, ampak je sodelovanje kot tako še zmeri 
enkratno, če razumeš, kaj mislm, ane se za vsako sodelovanje posebi dogovarjamo. Am mam 
pa tut znamke s katerimi sodelujem kot njihova ambasador, kar pa pomeni, da potem sklenemo 
pogodbo za recimo šest mesecev alpa eno leto. In potem v tem času js ustvarjam vsebine in 
predn se ta čs izteče, pač nardimo pregled tega kaj sm ustvarjala, kaj bi spremenil pa če bi pač 
pogodbo podaljšal ane 
Raziskovalec: Je prisotnih tudi kaj brezplačnih objav? 
Intervjuvanka: Mislm js vedno tko gledam, da se z znamko probam čim bl specifično dogovorit 
za željeno število objav alpa neko, neke vsebine in potem vedno oziroma skor vedno probam 
nardit kej več, že z vidika dobrih odnosov pa potencialno nadaljevanja sodelovanja pa dostkrat 
dobivam tud recimo velik neke PR pošte, kjer mi znamke brez moje vednosti pa nekak pošiljajo 
neke nove izdelke in pač tiste, nad katerimi sm navdušena, alpa kšni k me navduš že paket kot 
tak, probam delit, že v znak neke dobre prakse pa pač nekega dobrega izhodišča pa tut k js sama 
to vidm kot nek »teaser« tega kaj lahko ponudm pa kakšen odziv loh oni od mene prčakujejo. 
Se prav če dobim nek izdelek neke znamke, s katero resnejšega sodelovanja še nism mela, bom 
v veliki večini pač probala objavt kakšen story alpa se jim vsaj ful lepo zahvalt za to kar so mi 
poslal in v bistvu jim na tak način tut prkazat to je pač en del tega kar lahko nardim alpa takšne 
objave lahko ustvarm, in da oni tut lahko vidjo, na kakšen način js delam, tko da definitivno je 
velik enga brezplačnga dela, če tko rečeš, ampak če gledaš na dolgoročno investicijo, je pa pol 
tut to smiselno ane. Ni zdej tko da bi kr tko mal vse povprek brez namena zastonj sodelovala. 
Raziskovalec: Koliko približno letno zaslužite s sodelovanjem s podjetji in znamkami? So 
ti prejemki dovolj veliki, da bi lahko živeli zgolj od tega? Je to vaša polna zaposlitev? 
Intervjuvanka: Mislm js o specifičnih zneskih raj ne bi govorila k še useen se mi zdi da se to 
nekak prilagaja od znamke do znamke, ampak bom pa rekla da če bi se odločla, da bi bil recimo 
želela da bi bil to moj full time job pa če bi sprejela lih vsako sodelovanje bi brez problema loh 
živela samo od tega. Ampak js mam trenutno tut druge vire dohodka, je pa res da je tut 
Instagram dost velik vir in mi tut pokrije dost mojga življenjskega sloga, če loh tko rečem. Tko 
da definitivno je mogoče am sam js pa še nism na tej točki, k bi lahko rekla da samo izključno 
od tega tok zaslužm, da bi zdej nekak samo od tega živela, no. 
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Priloga B: Intervju 2 
Digitalna vplivnica, ki v veliki večini deluje s podjetji in znamkami na področju mode in 
kozmetike, nekaj sodelovanj pa ima tudi s področja FMCG. V času intervjuja je imela 32.500 
sledilcev na družbenem omrežju Instagram 
Raziskovalec: Kako pogosto sodelujete s podjetji oziroma znamkami pri njihovi 
komunikaciji in kako izgleda ta proces? Čim bolj podrobno. 
Intervjuvanka: Ja v bistvu, (premor), na začetku mal mn pogosto, zdej pa pač mam kr velik teh 
sodelovanj. To je tut mal odvisno od obdobja samga. Am (premor), poteka prbližn tko da na 
začetku sm recimo js njih kontaktirala, zdej recimo v 90 % loh rečem da oni mene kontaktirajo 
z neko idejo, pol se ubistvu, mal skupi razvijemo kaj pa kako bi to nardil, na kašn način, am pa 
pol js pač to izvedbeno nardim. Am (premor), to je več al mn to ja, je pa teh sodelovanj, js se 
sicr trudm, da mam, am jih mn pa dalša, torej pač te kratkoročna načeloma ne delam no, k pač 
na tej točki mam pol tok enih naročnikov, da sm se odločla da delam sam za daljša sodelovanja. 
Am jih je pa loh nevem, mislm čist odvisn, loh na enkrat 10, loh pa pač 2, toj tko mal odvisn 
od obdobja. 
Raziskovalec: Od česa je odvisno plačilo, ki ga zahtevate? Na podlagi česa predlagate 
višino honorarja? Kateri so tisti dejavniki, ki po vašem mnenju dvigujejo ceno? Za koliko?  
Intervjuvanka: Ja plačilo je odvisno predvsem od tega al gre za dolgoročno al kratkoročno 
sodelovanje. Am pač js mam pol neko ustaljeno ceno, k jo sicer prilagajam glede na naročnika, 
tut glede na to kok je velik brand, al gre to pač za neko lokalno zadevo ful, neko družinsko 
podjetje al pač za neko multinacionalko. Tko da glede na to pol tut prilagodim ceno, glede na 
to za kok objav smo zmenjeni, nevem če je to recimo enoletno sodelovanje pa pač na mesečni 
ravni objave, tuki se pol vedno mal prilagodim. Če je pa to pač tri mesce tri objave pač pustim 
po tem nekem ustaljenem ceniku. Ceno mam določeno tut nevem na podlagi kakšen mam 
engagement pa kok foloverjev mam, kok mam ogledov storyjev, tko no nekak. Aha, je pa tko, 
da k oni mene kontaktirajo, nevem, bi rekla da nevem v 90 % js določm ceno pa pač da pošlem 
ponudbo, pol pa al se strinjajo al se ne, kdaj je nevem mogoče minimalno mal pogajanj, ampak 
tko, men se zdi, da mam neko tako ne previsoko ceno pa ne prenizko, da mam tako dokaj 
normalno ceno, tko da se ponavad kr v večini strinjajo s tem kar jim ponudm. 
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Raziskovalec: Najbrž sorazmerno z rastjo profila, zraste tudi cena? 
Intervjuvanka: Ja itak, pač na začetku sm ful stvari tut zastonj delala, itak, nekak morš tut začet, 
am pol k enkrat dobiš tok naročnikov, itak tega ne morš več delat k se mi zdi da tut pol, če jih 
maš manj, pa pač dobiš za to plačan so tut vsebine bl kvalitetne, am nevem js recimo vse delam, 
skor no, recimo s fotografinjo alpa snemalcem, tko da je pač tut to treba nekak pokrit. 
Raziskovalec: Sodelujete zgolj za denarno plačilo ali so relevantne tudi razne 
kompenzacije? Kateri način je bolj pogost?  
Intervjuvanka: Večinoma za denarno plačilo, k so vseen te projekti k jih js delam mogoče mal 
bl kompleksni, bl strukturirani v smislu, da ni to zdej en story, ampak pač da so res sodelovanja 
bl dolgoročna pa pač z nekim točnim namenom. Ampak ja, tut še zdej delam tut kšne 
kompenzacije, sploh mogoče kšne za potovanja pa take zadeve, to je pač najbl pogosto. Mislm 
js pa tut nism tko, da čist vsako stvar računam, js z veseljem čist tko for free posharam, pa pač 
velikrat pošeram stvari k so men ušeč, pa jih potagam pa vse, pa dam swipe up link pa ni nč 
plačano alpa kokrkol. Ampak ja recimo v večini, da so to plačane zadeve ampak ja tut brez 
problema posharam tut tko no. 
Raziskovalec: Če gre za denarno plačilo, je to mesečni, letni honorar ali za posamezno 
vsebino zahtevate posamezno plačilo? 
Intervjuvanka: To je pomoje tut tko od vsazga posameznika mal odvisn, itak pač na začetku k 
sm začela to… oki najprej ful stvari čist tko pokompenzirala pol je blo pač velik tega, da je blo 
za posamezno objavo, pol sm do ene točke pršla, k sm vseen mela tok naročnikov da se menm 
bl za ta dolgoročna sodelovanja, tko da je to, recimo ja, mesečni honorarji. Večinoma je tko, da 
tut če je letna pogodba, pač, so to mesečna plačila. 
Raziskovalec: Je prisotnih tudi kaj brezplačnih objav? 
Intervjuvanka: Mislm js če tko, recimo če mi nekdo, plača da nekam grem al kokr kol itak 
posharam, ampak tut če mi gremo v nek hotel, k ga sami plačamo, polno ceno vse, hrano js tut 
posharam, ne delam med tem ful razlik, k se mi zdi da pol vseen tut zgubiš na avtentičnosti, če 
sharaš samo plačane stvari, am tko da ja. 
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Raziskovalec: Koliko približno letno zaslužite s sodelovanjem s podjetji in znamkami? So 
ti prejemki dovolj veliki, da bi lahko živeli zgolj od tega? Je to vaša polna zaposlitev? 
Intervjuvanka: Na tej točki k sm js, ja je lahko to polna zaposlitev, pač ja se da čist dobr služt s 
tem. Je pa spet odvisno, lahko je to, mislm, ful je to težko… lahko je to 100 € na mesec lahko 
je pa 7000 aveš kaj mislm, ful je odvisno kok maš teh sodelovanj, kkašno obdobje je, so mesci 
k je ful več tega, nevem tm okrog božiča, pa pol pred poletjem tko. Am ampak ja bi rekla da se 
da čist ok. bi lahko tko recimo, če maš eno al pa dva dobra, recimo enga alpa dva dobra 
naročnika za celo leto recimo garantiranga, lahko ja, čist normalno prideš skoz, tko da ja js bi 
rekla da se od tega da živet. Valda ne na začetku, morš nekak pridt do tega, am delam pa js 
zravn še stvari, mam svojo znamko oblačil tko nism čist… kar mi je ubistvu po eni strani kul, 
k vseen sm lahko mal bl picky pr teh stvareh, da ne vzamem čist vsega, ampak res tiste stvari k 
so mi kul, k mam še ostale vire dohodka. 
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Priloga C: Intervju 3 
Digitalni vplivnež, ki v veliki večini deluje s podjetji in znamkami na področju mode in 
potovanj, med drugim pa tudi na področju avtomobilizma in kozmetike. V času intervjuja je 
imel vplivnež 15.000 sledilcev na družbenem omrežju Instagram 
Raziskovalec: Kako pogosto sodelujete s podjetji oziroma znamkami pri njihovi 
komunikaciji in kako izgleda ta proces? Čim bolj podrobno. 
Intervjuvanec: pr men je tko, js ubistvu nism sploh mel namena, se prav bit v bistvu, nimam 
sebe lih za enga influencerja ane oziroma kako nej rečem, toj kr tko pršlo glede na razvijanje 
mojga profila. Am ful sm potoval umes in takrt sm kr dobivu foloverje, foloverje, foloverje tko 
da sm reku, nč dej bom zagrabu pa bom začel tkole mal slikce pa to. Nč pol pa prva agencija 
kontaktira, se zmenm, druga, pač mi ni blo lih… zanimiv, k pr men je ubistvu tko js če, če mi 
ena stvar ni ušeč, mi ne leži, ne sprejmem, pol pa tut če ponudjo ful keša ane, pač ni ker nism 
js tak, da bom neki, seprav enga lažnga upanja oziroma eno laž dajou svojim sledilcem, ubistvu 
folku k ga ena stvar zanima in bi neki, nevem lažno upanje dajal. Ta proces, ti bom kr iz primera 
povedu, recimo oni me, pristopjo do mene, mi rečejo če me zanima ta produkt, če me zanima, 
se zmenmo za plačil, pol se to tko naprej razvija. Se prav, v temu smislu, vedno k je blo, so 
vedno oni ponudl in pol js al se strinjam al se ne strinjam. Am in to je pa pol ubistvu tko zgledal, 
oni so rekl recimo naredu bi nj, nevem, 2 IG storyja al pa posnetki pa recimo dve objavi na 
feedu ane. In oni so ponudl recimo ceno, bom primer dal 300 EUR, pa čej blo men pač ušeč, 
sm zagrabu. Če sm vedu, da je kdo že z njimi delu, sm se pozanimu. Se prav, kaj zahtevajo, am 
kok to pogost, am se prav kaj lahko js notr vpišm in te zadeve. Čist recimo ena taka stvar, z 
znamka sem trenutno, pač je še vse v dogovoru, tako da to samo ti veš pa ime pa noben drug. 
In v bistvu k smo postavlal pač ceno, sm js poklical kolegico k dela za znamka in sm jo vprašal, 
se prav kaj oni zahtevajo, kako pa kaj in sm na podlagi tega postavu ceno. Če bi oni, recimo, če 
ona men neb rekla, recimo, dam primer, ful boš mogu pazt am recimo če nimaš njihovga 
produkta, npr. ure ane, ampak ne samo to, tut tvoji kolegi. Če bo pršlo do njih, se prav, da bi 
recimo ime nardila story, vidjo oni mojo uro in mi bojo že pisal. Se prav, in sm js pol na podlagi 
tega, določu še višjo ceno, ker bom mogu tok bl pazt. Pol recimo za, am (premor) en primer je 
bil za znamko, so me kontaktiral in so hotl pač ane analizo, recimo z njimi sem mel pač 
najslabši primer. Zakaj? Ker oni so hotl pač mojo analizo oziroma… lažem…oni so hotl na 
začetku, so mi ponudl, kaj si js želim, če bi z njimi delov pa njihov, se prav, plan plus plačilo. 
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In sm js reku, lahko namest, nevem eno objavo pa dva storyja, dejmo raj to potegnt skoz nevem 
tri mesce, pač več objav pa še enkrat večji plačilo. In se pač niso strinjal, pol pa samo mojo 
analizo, zato k so preverjal prek enga portala, kok mam js slovenskih foloverjev. In se prav, to 
ni blo ujemanja, js sm pač poslov statistiko iz Instagrama ane, in so oni men še zmer rekl, ja da 
se jim še zmer čudn zdi, da vidjo na unmu portalu tko, pač iz mojga tega iz Instagram statistike 
je pa pač drugač. In sm js reku pač tko je, taka je cena, če želite prov, če pa ne pa ne. In so pol 
odgovoril recimo ok, se javmo mal kasnej, v roku enga tedna, in se prav niso se javl pa vidm 
sm pol da so uzel ime in priimek. Mislm, z njimi sm mel glede tega tko uno najslabšo izkušnjo. 
Drugač recimo tuji ponudniki je pa čist odvisn, recimo znamka k sm, pač tm majo cenovno 
dražje cunje, in oni pač povejo, izber si za 200 eurov cunj, hočmo eno slikco pa story unboxing. 
Sm reku evo super. Evo mal sm zašu. 
Raziskovalec: Od česa je odvisno plačilo, ki ga zahtevate? Na podlagi česa predlagate 
višino honorarja? Kateri so tisti dejavniki, ki po vašem mnenju dvigujejo ceno? Za koliko? 
To ste že nekaj omenjali pa vseeno. 
Intervjuvanec: Ja to sm že nekej omenjov, pol pa recimo am to višino oziroma to predlagam, to 
sm ti reku, se prav se pozanimam kaj oni hočjo, kašn je ta produkt, v temu smislu, kok bom mel 
js dela ane, se prav, recimo z znamka k mam sodelovanje, to ni tko k recimo pr znamka, k 
dam majco gor pa grem pa se slikam, pač tm rabm js it po avto, met avto, gledat da bo lepo 
vreme, najdt lokacijo za avto, a bo ratal to ane, ful večji, ful več zahteva za eno sliko ane kot pa 
samo ena cunja, kšne take stvari. Keri so dejavniki? Js mislm pač, da, se prav, agencije še zmer 
premal gledajo na kvaliteto, se prav da oni gledajo na, ta ma tok likov, ta ma tok foloverjev, da 
ubistvu njih zanima samo to, ne pa kako bo nakonc to zgledal. Se prav, a je to kšna povezava s 
temu produktam, a je ratala lepa slikca, pač v temu smislu. Kuko je to v bistvu spelan, a je to 
en selfie, k ga ti nardiš, k selfija loh vsak nardi. In js mislm, ful je tega, sploh recimo te mlajši 
k so, itak tok jih poznajo, majo tok več teh foloverjev, tok lajkov ane, in se recimo tut kšna 
podjetja rajš za njih odločajo, še zmer v temu smislu k misljo, da je bl pomembn kok lajkov 
dobi slikca, kokr pa da je nevem kok kvalitetno je to narjen, predstavljen. 
Raziskovalec: Sodelujete zgolj za denarno plačilo ali so relevantne tudi razne 
kompenzacije? Kateri način je bolj pogost?  
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Intervjuvanec: Aveš kako je, tko k sm že na začetku reku, če mi je ena stvar res ušeč, ful ane, 
grem recimo za kšno kompenzacijo pa to, je pa tut odvisn ane, pol rečem okej ane, grem v to, 
recimo nardim story, če pa hočte kej več, pač objava na feedu pa to, se pa pač zmenmo za eno 
plačilo. Trenutno mam recimo pol pol.  
Raziskovalec: Če gre za denarno plačilo, je to mesečni, letni honorar ali za posamezno 
vsebino zahtevate posamezno plačilo? 
Intervjuvanec: Čist odvisn, recimo, za, mel sm letno, mel sm tri mesečno, am (premor) 
večinoma je pa tko, se prav enkratno, kampanjsko. Pač še zmer, najboljš kar mi je, raj se zmenm 
dolgoročno pa mn, kokr pa enkratno pa več. Js mislm da še zmer, za nekterga ponudnika lahko 
v enmu letu alpa rečva v treh mescih velik več nardim k pa samo z eno sliko. 
Raziskovalec: Je prisotnih tudi kaj brezplačnih objav? 
Intervjuvanec: Tko bom reku, pr men je kr velik objav tut brezplačnih, se prav, tut če oni men 
rečejo, ena slikca je dovolj, js nardim recimo tut tri slikce, recimo v enmu mescu alpa v dveh 
mescih. Se prav vedno, tko bom reku, vedno nardim več kokr oni zahtevajo. Če so bli oni 
korektni do mene, am mi ni, res mi ni panike narest, sploh če se res lahko poiztovem z znamko. 
Raziskovalec: Koliko približno letno zaslužite s sodelovanjem s podjetji in znamkami? So 
ti prejemki dovolj veliki, da bi lahko živeli zgolj od tega? Je to vaša polna zaposlitev? 
Intervjuvanec: Recimo js, rečmo, zle v roku enga leta, bi reku med dva pa tri tisoč letno, am 
brez da štejem to kar oni men dajo, to je samo plačilo, js od tega, mislm da, bi težko živel, am 
mogoče če bi se poglobu pa da bi sam pisu, men je ful težko enmu pisat, posebi pa v temu 
smislu, če sm mu všeč, in kako se zment za se prav za eno plačilo, za neki tazga. Men je to ful 
težko ane, ampak kokr vidm, bom tut mogu kej v tej smeri razmišlat. 
Gre pa to za nek stranski prihodek, ni to redna zaposlitev, bi bilo pa najbrž drugače, če 
bi sprejeli vsako ponudbo? 
Tako, točn tko, vrjamem pa da bi se, okej slovenija je res mejhna, pa še mal uzadi glede tega, 
ampak vrjamm da ljudje zelo dobr žvijo na račun tega. 
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Priloga Č: Intervju 4 
Intervjuvanka je zaposlena v slovenski agenciji za odnose z javnostmi in dela kot svetovalka za 
odnose z javnostmi, tudi z znamkami na področju mode, specializirana pa je v sodelovanju z 
vplivneži. 
Raziskovalec: Kako pogosto se v vašem podjetju odločite za sodelovanje z vplivnežem in 
kako izgleda proces sodelovanja? 
Intervjujanka: am ja, sodelovanje z vplivneži je zdej odvisn od naročnika pa njegovih ciljev, pri 
recimo, loh jih konkretno omenjam, pri znamka mamo takih sodelovanj kar precej, probamo 
pa pač tut pri drugih naročnikih, vedno vključmo v strategijo tut sodelovanje z vplivneži, s tem 
da eni se bolj odločajo za to, eni pa manj. Te, k so mogoče bolj naklonjeni tradicionalnim 
medijem pa oglaševanju, se ne odločajo tok, še mogoče niso prepoznal, čeprov dons vsi vemo 
da pač so vplivneži en tak kanal, s katerim boš najlaži dosegu ciljne skupine, sploh če maš to 
lifestyle, modo pa da gremo na mal mlajše. Am, medtem k pač pr drugih jih pa vedno tko 
vključujemo, obvezno. In zdej, odločamo se načeloma tko, pr tistih naročnikih k sodelujemo dl 
cajta že z vplivneži, am mamo kr, probamo sodelovt skos z… ne glih z istimi, ampak recmo 
konkretno pr znamka smo dve alpa tri leta nazaj nardil že tko eno, eni izmed prvih smo pomoje 
mel prov zbirko slovenskih vplivnežev k so takrt deloval pr ns in smo jim pač predlagal, lej 
gremo jih zdej izbrt ene deset pa z njimi probejmo sodelvt pa da vidmo kako se bo obnesl, pol 
bomo pa pač naprej to dopolnjeval, če se kdo ne bo obnesu oziroma če ne bo v skladu s tem kar 
si mi želimo, bomo ga pač zamenjal, ampak tko smo se probal fokusirat res na ene par rednih 
in tuki zdej sodelujemo z enimi že 3 leta. Potem pa če mamo kšne, dobimo naročnika k hoče 
samo eno kampanjo izvest, kokr poskusno, pač predlagamo nove vplivneže pa se takrt pol 
odločmo glede na to kakšni so njihovi cilji. Ampak tko, smo pristaši tega, da se, če se vplivnež 
dobr obnese, ga pri enem naročniku obdržimo, ker tut nevem ni glih fajn komunicija, če ti 
vsakič maš nekoga druzga, da bo promoviru tvoj brand.  
Raziskovalec: Od česa je odvisna višina plačila vplivnežu? Na podlagi česa predlagate 
višino honorarja? Kateri so tisti dejavniki, ki vplivnežu dvignejo ceno? Za koliko? 
Intervjuvanka: am, s tistimi k začnemo sodelovt, smo vsaj prej, zdej se je stanje mal spremenilo 
in načeloma vplivnež že sam pride pa reče, lej js prčakujem tok pa tok, vsi načeloma skor 
prčakujejo nek honorar, ampak za začetku smo pa mi mel tko strogo, da za prvo, kokr poskusno 
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kampanjo, ne plačujemo honorarjev. Pač glede na to da smo lifestyle oziroma moda, am smo 
pač rekl, da lahko nudmo kompenzacijo, zarad tega k tut mi nismo vedl, kaj lahko od vplivneža 
dobimo. Pač tok je blo kupovanja sledilcev in vsega, sej ti k ga spremljaš dl časa vidš prbližn 
kakšen ma engagement, ampak vseen, mogoče se pa konkretno za tvojga naročnika ne bo 
obnesu. In tut potem ti težko opravičš, pač strošek. Tok da smo vedno rekl usaj, nevem, za 
začetk da nardimo en mesc, da vidmo kako on deluje, pa da mu ponudmo pač kompenzacijo, 
in pol če sta obe strani zadovoljni, smo, am, nekak probal dosečt dogovor, nevem, mi smo 
ponudl nek znesk, in pol se je vplivnež strinju al pa ne. Odvisn je blo tut kakšen budget je mel 
naročnik, ampak ponavad se nam je zgodil, itak smo najdl take vplivneže k jim je brand ful 
ušeč, mislm k se relatajo, in načeloma niti niso postavl visokih honorarjev zarad tega k bi si tko 
al tko sami to kupl. Am tko da vedno gremo v to, da najprej damo ljudi, k jim je ful fajn to nost, 
k jim je top brand, in načeloma tut nebi sprejel nekoga, k bi nam postavu ful, ful visok honorar 
ampak rajš te, k se obnesejo na dolgi rok nm ful dobr, in potem damo višji honorar zarad tega, 
ker vidmo da jim je to res dobr, da tut njihovi sledilci vidjo, da jim je fajn in na nek način, ne 
da več prodajo, ampak mi nismo marketinška agencija, ampak nam je ključno ugled znamke pa 
zaznavanje znamke, ampak tko, da širijo dobr glas. Tko da ja, mi nismo pristaši velikih 
honorarjev in tut ne bomo nikomur dal na začetku. Če pa on, da je pač zvest znamki, mu bomo 
pa pol potem raj tok več dal. Mi mamo tko, če konkretno povem, zdej to je en primer: ena izmed 
zadnjih kampanj je bla, da smo mel na voljo, nevem, določen znesek, in sm ga js potem js 
razdelila med vse naše vplivneže, ne glede na reach, da je dobu 200 EUR. To je šlo pač za eno 
krajšo kampanjo, nekje tko, čist enkratnga, in pa kompenzacijo so dobil. Tuki nism gledala ne 
na reach, ne na nč, ampak prbližn vsi so enak dolg sodeloval, am vsem je brand ful pač kul in 
so bli nekak pomešani, od mogoče ne glih najbolj mikro vplivneži ampak tko te srednjega 
dosega, in pa tut večje, k so znane osebnosti že, k bi jim loh rekl ambasadorji pa sem vsem dala 
enako. In pol ena od vplivnic je sicer zahtevala višji honorar pa smo ji ga tut pač dal in je dobla 
enkrat več kokr vsi drugi in se je pr tej konkretni kampanji izkazal, da ga ni upravičla, zarad 
tega ker je mela najslabši engagement, am pač naslabši reach, use to in smo bli pol nakonc, 
mislm tut sama je vidla da ni lih to to, in ni mi žov da smo ji dal to tko, ker je pač mogoče mejhn 
bolj znana pa je tut nekak, se je prodala, am na krilih preteklih uspehov, ampak verjamem da 
bo zdej tut mogoče, nm se mal laži pogajat z njo, mislm, za naslednje kampanje, bom rekla lej, 
vsi ste, nevem, on mogoče ni tok znan ampak ma ful višji engagement, nm je pa pač to 
pomembno, da brand, mislm, da gradimo community. Mislm, js probvam vsem tko 
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enakovredno, ni mi to zdej, teb bom dala ful več ker si pač znan alpa kokr kol. Če se pa nekdo 
ful bolj trud, pa z veseljem dam al mogoče ne več, ampak za neko drugo kampanjo ga bom 
izbrala, pa mogoče enga druzga nam, če je omejeno. Pol isto take nagrajujemo s kšnimi izleti 
alpa tko če brand neki prprav, kokr te »sladkorčki« dodatni za vplivneže, da jih km peljemo, da 
jih tko pocrklamo, pol pač tut to jim damo in načeloma se ful, skor bolj obnese to kokr da bi 
jim dal dodatnih 500 eurov. 
Raziskovalec: Gre zgolj za denarno plačilo ali uporabljate tudi razne kompenzacije? 
Kateri način je bolj pogost? 
Intervjuvanka: Začnemo vedno s kompenzacijo, zdej spet odvisn, mi mamo pač take naročnike, 
kar se tiče lifestyle, mode, da se da s kompenzacijo dost dosežt, zdej če bi, če mamo slučajn 
kdaj kšnga tazga enkratnga, k so produkti, nevem da je nek mal bl pocen, da mogoče ni glih un, 
da bi rekla, bomo pa dobil ful vplivnežev samo s kompenzacijo, se pač že takoj na začetku k 
povemo, lej bo potrebno tut, da jih finančno podpremo. Ampak ja, kokr sm rekla, načeloma 
vedno s kompenzacijo začnemo, je pa dons zmeram bl pogost to, da zahtevajo plačilo. Zato 
nam je ful fajn, da pri teh naročnikih k jih mamo že dlje, pa k tut dlje že sodelujemo z vplivneži, 
da nekak ne prčakujejo, mislm, da vejo, da jim bomo dal honorar, če bo le možno, ampak 
nardijo pa kdaj, nevem, če jim rečem lej za to kampanjo res nimamo, ampak je ful fajn pa če je 
tut teb ta kampanja, bi jo rd podpru, pol pač povej, ne bomo pa nobenga sill in načeloma usi 
pristanejo, za, da nardijo, kdaj kej zastonj oziroma sam za komepenzacijo. 
Raziskovalec: Če gre za denarno plačilo, je to mesečni, letni honorar ali gre za plačilo za 
posamezno vsebino? 
Intervjuvanka: Bolj mamo tko, kampanjsko. Ena kampanja, vemo da bo trajala en mesec, alpa 
tri tedne, pol rečemo vplivnežu, zdej mamo omejen časovno obdobje v treh tednih, v teh treh 
tednih boš, pač predlagamo da nardiš tok pa tok postov, tok pa tok storyjev, jim puščamo proste 
roke da tut sami si prilagodijo in dobiš pol honorar zdej za to kampanjo. Smo začel tut tko delat, 
da na začetku leta, k vemo kok kampanj je predvidenih, vplivnežem, tem rednim, povemo kok 
jih bo pa kok mi računamo, da bi dobu na kampanjo, ampak to je vedno vse okvirno, recmo tko 
k je blo letos, k je pršla korona, so nam kuj odpadle kampanje, in jim nikol ne plačujemo v 
naprej, letno, ker ne vemo kok se jih bo dejansko loh izvedl. Tut te naročniki, k jih mamo, tko 
k so mal bl lifestyle, moda so več al mn vodeni centralno iz drugih držav, se prav mi delamo s 
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podružnicami njihovimi, in če se oni nekej odločjo na hitr pa spremenijo, nam lahko skenslajo 
kšno kampanjo. Tko da ja, več al mn je odvisn od kampanj, probamo pa na začetku leta delat 
nek finančn plan pa pač plan tko, strateški, kok bo tega. Mogoče še to povem, s parimi vplivneži, 
k so mogoče mejhn bl ambasadorji, se pa dogovorimo tut na letni ravni, da dobi, vsi se nekak 
strinjajo v robi, ampak postavmo en budget, recimo, tisoč al pa dva tisoč eurov, kšni mogoče 
tut več al pa mn, pa rečemo lej to si greš zj loh iskat v shop kadar boš pač rabu, načeloma jim 
je to tut tko ful bol k pa bi jim dal dejansko denar. 
Raziskovalec: Je prisotnih tudi kaj brezplačnih objav? Pripomore to k nadaljnjem 
sodelovanju? 
Intervjuvanka: Pr prvih k jih mamo, sploh, če so mejhn bl mikro, so skor vse brezplačne. Se 
prav če, nevem, bom zdej izbrala enga novga vplivneža, k še mogoče ni tok poznan, am pa ga 
bom povabla k sodelovanju, če ga bo zanimal bom načeloma tut takoj rekla, lej js samo 
kompenzacija, ne morem ti dt plačila, mislm, na prvo žogo bojo vsi pršli k nm na ta način, in 
morm rečt, da tut nism dobila nobene zavrnitve do zdej, tko da ja, začnemo vedno z 
brezplačnimi. Se nm dogaja pa tut, mamo kšne večje, zahteva drugač po petsto eurov na objavo 
recimo, pa smo glih zdej mel tak primer od influencerke, da je pol čist samostojno objavla čist 
dodatno objavo oziroma blog zapis je bil in je vmestila notr izdelk in je bil tko, pač for free. 
Mislm zdej, loh da je to zdej z namenom, ker je šlo za enkratno kampanjo, kar smo tut povedal, 
z namenom da je pokazala na pripravljenost na sodelovanje, če bomo še kdaj to rabl, ker to ni 
ena izmed teh bla k z njimi redno sodelujemo, loh ji je bil pa izdelk preprost tok ušeč pa ga je 
vključla. Ampak ja, se tut zgodi, od teh večjih. Pripomore tut, ampak bolj kot to vpliva kok je 
ona dejansko res brand zastopala, ker dostkrat jih je pa takih, k sicer nardi uno dodatno objavo, 
ampak pol vidš da deli, da isto dela z vsemi ostalimi brandi. In mi tko jih vedno izbiramo, ne 
vplivneže k so reklama, mislm reklamni pano dobesedno pa vsak dan objav neki druzga, ampak 
take, k so zvesti ene parim brandom, in pač ja, če nardi neki dodatnga, itak bomo dal takmu še 
prednost, k vidš da mu je res un, ne gre mu recimo samo za dnar. Če pa vidš pr takmu, k je 
reklamni pano, pa je naredu neki zastonj pa veš, da je pač naredu zato ker bo mogoče naslednič 
pokasiral še 500 eurov za eno objavo, mislm tko, na ta način. 
Raziskovalec: Koliko letnega proračuna namenite za sodelovanje z vplivneži? 
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Intervjuvanka: Na kampanjo za sodelovanje namenmo tm nekje 1000, 1600 eurov, tko nekak 
bi rekla. Zdej tko, je spet odvisn a je to izključno digitalna kampanja, k če je digitalna kampanja 
pol je to nevem od, kaj js vem, mogoče 60, 70 posto budgeta, če je pa to kampanja, k zadeva in 
medijsko podporo, in event in vse to, je pa mogoče tm 30 posto, kej tazga. 
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Priloga D: Intervju 5 
Intervjuvanka je zaposlena v podružnici mednarodnega modnega podjetja kot vodja marketinga 
za slovenski in hrvaški trg. 
Raziskovalec: Kako pogosto se v vašem podjetju odločite za sodelovanje z vplivnežem in 
kako izgleda proces sodelovanja? 
Intervjujanka: mhm, torej mi smo z vplivneži pričeli sodelovati leta 2017, torej delamo z njimi 
že tri leta in takrat smo jih še poimenovali blogerji. Vmes se je njihovo poimenovanje 
spremenilo, torej danes govorimo o vplivnežih. Največkrat z njimi sodelujemo štirikrat letno, 
saj imamo štiri večje kampanje letno, to so recimo pomladna, poletna, jesenska in zimska 
kampanja. Do nedavnega smo z njimi sodelovali direktno, pomeni, da smo poiskali tiste 
vplivneže, ki ustrezajo naši znamki in kampanji. Z leti smo tudi izpopolnili briefinge, tako da 
zdaj pošljemo res učinkovit, podroben briefing, od tega kar od vplivneža, kar mora vplivnež 
upoštevati pri samem fotografiranju, pa potem tudi kaj more objaviti. A (premor) letos, po 
koroni, pa smo se nekako odločili, da bomo vseeno vzeli agencijo in sodelujemo z ime in 
priimek, ki je lastnica agencija, in smo torej prvič izpeljali kampanjo za znamka, ki smo jo 
imeli junija v sodelovanju z agencijo in bili izredno zadovoljni, saj nam je v tem pokoronskem 
času, se je na nas zgrnila kopica dela in ker je naš oddelek precej majhen in načeloma ne delamo 
z agencijami, smo rabli torej zunanjo pomoč. In moram reči, da smo dobili zelo, am, zelo veliko 
za manjši vložek kot pa če bi delali direktno. Mi smo meli zadnja tri leta kar nekaj stalne 
influencerje, s katerimi smo sodelovali in do katerih smo recimo prišli sami zato ker delamo v 
modi in tudi je narava dela taka, da že sami spremljamo to sceno, ki pa je v Sloveniji zelo zelo 
majhna in zelo dobro obvladljiva tako, da smo mi recimo sami izbrali neke influencerje, s 
katerimi smo meli dokaj dolgotrajno sodelovanje. Za zadnjo promocijo, ki smo jo delali pa smo 
se prepustili predlogom agencije, zato ker smo tut želeli nekako dotaknit mlajše populacije in 
smo potem malo spremenili imena, s katerimi smo sodelovali. Tako da smo zdaj trenutno kar 
pod vplivom kar nam pošlje agencija, res pa je, kar moram poudariti, da je recimo zadnje leto, 
moramo vse, vsa izbrana imena poslati našemu principalu v Nemčijo in oni potem potrdijo 
ustreznost influencerja. Tega do pred letom nazaj še ni bilo, smo imeli dokaj proste roke, ker 
pa smo globalna znamka, vedno bolj delamo na strategiji, vedno bolj je vse vodeno iz principala 
in to res, so nemci tisti, ki končno potrdijo ustreznost influencerja. Kar bi poudarila, je to, da se 
res razlikuje glede na brief, koga bomo izbrali, vedno bolj, ker smo recimo imeli kampanjo 
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marca planirano z jeansom in je bil slogan kampanje my best friend, je bil brief, da mora imet 
psa, ne. To pomeni, da influencerji morajo imet psa, ta kampanja je potem propadla zaradi 
korone, lahka imamo recimo tudi zelo družinsko orientirano kampanjo, pomeni, da mora imeti 
influencer družino, tako da vedno težje bo delat konstantno z nami, ker bomo glede na kampanjo 
torej izbrali influencerje. Res pa je tudi, da nas lahko vedno kontaktirajo, da so nas mogoče v 
preteklosti bolj kontaktirali kot zdaj, am (premor), ne dobivamo tolko prošenj. Kar pa je manjko, 
kar pa pogrešam zelo, so pa moški influencerji, v bistvu ne sodelujemo z nobenim, tako da 
imamo recimo potrebo po moških influencerjih.  
Raziskovalec: Od česa je odvisno višina plačila vplivnežu? Na podlagi česa predlagate 
višino honorarja? Kateri so tisti dejavniki, ki vplivnežu dvignejo ceno? Za koliko? 
Intervjuvanka: ja recimo kadar smo sodelovali direktno z influencerji, je vedno bil influencer 
tisti, ki je postavil ceno in smo se potem dogovorili, kolikor je bila cena visoka, smo se seveda 
dogovorili, da se naredi več za to ceno, redko smo potem zniževali ceno, pač smo potem dobili 
več vsebine za enako denarja. Res pa je, da so cene z leti padle. To je tudi zaradi konkurence, 
mislim, da se je trg nekako uredil, čeprav mogoče pred tremi leti še nismo vedeli koliko bi 
plačali. Zakaj se je to zdaj nekako ustalilo in imamo pregled nad cenami, kadar pa delamo za 
agencijo, pa določimo budget za kampanjo, in potem, a (premor) nam agencija pove, koga in 
koliko lahko dobimo. Tako, da je potem drugače z ena na ena, pa potem influencer pove honorar. 
Seveda, dejavniki, ki vplivajo na ceno so zagotovo foloverji, reach, am in pa ustreznost vsebine, 
ne.  
Raziskovalec: Gre zgolj za denarno plačilo ali uporabljate tudi razne kompenzacije? 
Kateri način je bolj pogost? 
Pri nas lahko rečem da je v večini, zmeraj je bil, je bilo denar, zato ker imamo tudi budget tako 
nastavljen in mi moramo porabit ta budget, ki ga imamo. Kadar je bil promoviran izdelek, bom 
rekla do 42 EUR, smo potem ta izdelek tudi podarili, ampak ker je pri nas večinoma, gre za 
promoviranje celotnega stylinga, se ne odločamo da podarjamo oblačila. Raje damo potem 
popust, če si influencer res želi kakšno oblačilo, namreč izkazalo se je, da influencerji dobijo 
veliko, veliko oblačil s kompenzacijo, ki jih potem tudi naprej prodajo in se ne poistovetijo z 
oblačilom, ne nosijo v prostem času, tako da veliko influencerjev, s katerimi smo delali, smo 
jim dali tako dober popust, da so potem sami kupli in potem tudi nosili v prostem času, kar 
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mogoče lahko odgovorim že naslednje vprašanje, eno izmed njih če imamo kaj brezplačnih 
objav, in potem posledično dobiš iz tega tudi brezplačne objavo, kadar torej influencer res kupi 
tisto kar si želi nosit. 
Raziskovalec: Če gre za denarno plačilo, je to mesečni, letni honorar ali gre za plačilo za 
posamezno vsebino? 
Intervjuvanka: Zmeraj samo za kampanjo, samo za kampanjo. Zmeraj. 
Raziskovalec: Je prisotnih tudi kaj brezplačnih objav? Pripomore to k nadaljnjem 
sodelovanju? 
Intervjuvanka: Če bo sledila kakšna brezplačna objava, smo mi, je to samo dobro za naprej, za 
naprejšnje sodelovanje. Potem mi rečemo aha, ta oseba ima rada našo znamko, živi našo 
znamko, z njo smo pripravljeni sodelovat, ker mi smo zmeraj, rečemo avtentičen brand, in zato 
izbiramo tudi avtentične ljudi, influencerje, ki to ne naredijo samo zaradi denarja, pa potem res 
ne bi imeli radi naša oblačila. Sej mi ne rečemo, da oni nosijo našo znamko neprestano, ampak 
se poistovetijo, s tem ko naredijo brezplačno objavo, nam nekako dajo ta impulz, mi to potem 
seveda spremljamo redno, tudi kadar ne sodelujemo z njimi spremljamo, in rečemo aha, poglej 
je pa to nardil ekstra, dajmo z njim naslednjič spet delat, se splača, bomo imeli to dodatno 
vrednost. Tako da je to zelo poslovno, ne, da naredijo.  
Raziskovalec: Koliko letnega proračuna namenite za sodelovanje z vplivneži, lahko v 
številki, lahko v odstotkih? 
Intervjuvanka: Ja, ne bom ne eno, ne drugo. Mi smo namreč, naše podjetje ima v Sloveniji 30 
maloprodaj plus veleprodaja, na Hrvaškem 36 maloprodaj plus veleprodaja, pomeni, da imamo 
milijonski promet. Kar pomeni, imamo tudi precej velik budget za marketing in lahko samo 
rečem, da je ta odstotek vedno večji, še vedno pa je minoren v primerjavi z ostalimi zneski, ki 
jih damo v druge medije. V bistvu si ga želimo povečevat, ampak je na slovenskem trgu, je ta 
scena tako majhna, in ker iščemo te avtentične influencerje, dejansko porabimo manj kot bi 
lahko. 
Raziskovalec: Pa če vseeno poizkusite na primeru neke pomladne kampanje oceniti delež 
proračuna, vloženega v sodelovanje z vplivneži? 
62 
 
Intervjuvanka: To bi zdaj res na pamet rekla, to je čisto, čisto, to je res en majhen, skoraj lahko 
rečem nepomemben znesek trenutno. 
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Priloga E: Intervju 6 
Intervjuvanka je zaposlena v slovenskem modnem podjetju kot organizator marketinga. 
Raziskovalec: Kako pogosto se v vašem podjetju odločite za sodelovanje z vplivnežem in 
kako izgleda proces sodelovanja? 
Intervjujanka: am zdej mi ko se odločmo ane, je to po navadi dolgotrajno sodelovanje. Nimamo 
zdej nekih mesečnih oziroma tedenskih kakršnih koli sodelovanj. Mi zdej zadnji dve, tri leta 
sodelujemo pač z našimi ambasadorji oziroma vplivneži, s katerimi smo se dogovorili že takrat 
in v bistvu peljemo to sodelovanje naprej. Smo pa začel tko da, smo se (premor), v bistvu najprej 
smo začel testno no, kako bi to sploh vse potekal, a bi mi pršli skupi glede pač teh objav, glede 
na njihovo, od vplivneža, ciljno publiko, je to za nas primerno, to smo mal testiral. In potem 
smo se odločl za sodelovanje in zdej nekak mamo naše tri ambasadorke, vplivnice, s katerimi 
sodelujemo že nekaj časa in v bistvu to je to. Te smo kontaktiral mi, s katerimi smo se tut pol 
odločl, so pa tut drugi k ns kontaktirajo, ampak to potem mi preučimo, če je to sploh za nas 
primerno, če se vidmo v njihovi zgodbi, kako pač oni komunicirajo s svojimi sledilci, in če se 
ne, se pol za to ne odločmo. Sej tako kot sem pa rekla, odločmo se za dolgotrajna sodelovanja, 
in do zdej se še nismo, tko da bi se, kr tko na hitro al karkol. 
Raziskovalec: Od česa je odvisno višina plačila vplivnežu? Na podlagi česa predlagate 
višino honorarja? Kateri so tisti dejavniki, ki vplivnežu dvignejo ceno? Za koliko? 
Intervjuvanka: to pač od števila sledilcev ane, in od engagementa, od vsega kar pač, 
prepoznavnosti no, kolk je vplivnež prepoznaven na teh omrežjih svojih. Odvisno je zdej, po 
navadi, pustimo da oni predlagajo neko ceno, ker vsak ima drugačno ceno. In naj določi ceno 
in potem pa mi znižujemo oziroma zvišujemo ne no. Ampak mamo neke svoje cene, ampak 
pustimo najprej, da oni določjo in potem se dokončno dogovorimo glede na naš budget. Vse 
skozi skoz sodelovanje mi skos spremljamo ane, kakšen je rezultat, če je rezultat glede na 
objave, če se to pozna. Konkretno pr nas, če vplivnica neko obleko promovira oziroma predstavi, 
če se to pr ns pol dejansko pozna na nakupu oziroma če doda, nevem, swipe up alpa karkoli, na 
našo trgovino, če to dejansko, če je rezultat ane, to zlo gledamo in spremlamo, in pol na podlagi 
tega, lahko se tut dvigne cena, če so rezultati. Drugače pa pač ne. 
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Raziskovalec: Gre zgolj za denarno plačilo ali uporabljate tudi razne kompenzacije? 
Kateri način je bolj pogost? 
Intervjuvanka: Tut kompenzacije, pr ns, v bistvu mamo po večini pol-pol. Denarno in pa 
kompenzacijo v obliki naših oblačil oziroma kar pač mamo v trgovini. Tko da ja, pol-pol je no. 
Nam je v bistvu oboje okej, razumemo da rabijo, mislm rabijo, želijo, večina želi denar, ampak 
po drugi strani pa tut mi želimo kompenzirat, ker da oni nosjo naša oblačila tut potem drugje in 
da tut prhranmo nekak na budgetu tko k vsak. 
Raziskovalec: Če gre za denarno plačilo, je to mesečni, letni honorar ali gre za plačilo za 
posamezno vsebino? 
Intervjuvanka: Z vplivneži za posamezno vsebino ne. To potem če mamo kašne ekstra copy-je, 
da nam pišejo, to je potem za posamezno vsebino ampak z vplivneži pa do zdej še nismo, smo 
bolj na dolgotrajno sodelovanje. 
Raziskovalec: Je prisotnih tudi kaj brezplačnih objav? Pripomore to k nadaljnjem 
sodelovanju? 
Intervjuvanka: Ja ja to je vedno. To mislim da je tut zato, zarad dolgotrajnega sodelovanja. Če 
bi pač mel mesečno, nevem, vsakič drugega, sigurno ne bi vzpostavili takega odnosa in 
sodelovanja da bi pol oni tut kej ekstra nardil. Če pa je sodelovanje dolgotrajno, potem pa, in 
uspešno, pol pa pač tut, no sej mi mamo zdej, z našimi takšne izkušnje, da pol tut one nardijo 
kej ekstra, ane. Zato se mi zdi, nevem pač, fajn oziroma pomembno, da ne skačemo od enega 
vplivneža do drugega, ampak da mamo neko sodelovanje, ki je uspešno in da peljemo to naprej. 
Raziskovalec: Koliko letnega proračuna namenite za sodelovanje z vplivneži, lahko v 
številki, lahko v odstotkih? 
Intervjuvanka: Mhm, zdej letos je itak vse drgač ane, zarad te korone. Pa če zdej grem na lansko 
leto, je to 10 procentov. Letos je vse drgač in v bistvu smo tut mal, zdej čez poletje, mislim 
takrat april, maj takrat smo itak vso sodelovanje ustavli in to se tut zdej še mal vleče v poletje. 
Jeseni mamo plan spet vzpostavit nazaj to sodelovanje, ampak za enkrat smo pa v bistvu vse 
ustavl. Je pa glede na lani in predlani je pa recimo, da mamo 10 procentov. 
